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  i	  side-­‐	  og	  anslagsomfanget.	  Afviger	  projektrapporten	  fra	  overstående	  side-­‐	  og	  an-­‐
slagsomfang	  afvises	  den	  fra	  bedømmelsen,	  hvilket	  betyder,	  at	  de(n)	  studerende	  ikke	  kan	  deltage	  i	  
prøven,	  og	  at	  der	  er	  anvendt	  et	  eksamensforsøg.	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Læsevejledning	  Opgaven	  er	  opbygget	  efter	  en	  overskuelig	  opstilling,	  der	  gør	  det	  letlæseligt	  og	  som	  hur-­‐tigt	  giver	  et	  overblik	  af	  strukturen	   i	  opgaven.	  Læseren	  vil	  undervejs	  blive	  præsenteret	  for	  emner	  og	  aspekter,	  der	  er	  blevet	  bearbejdet	  i	  analysen.	  	  Opgaven	  starter	  ud	  med	  en	  kort	  indledning,	  hvor	  problemfeltet,	  problemformuleringen,	  teserne	  og	  underspørgsmålene	  bliver	  præsenteret.	  Derefter	  kommer	  der	  et	  metode	  og	  videnskabsteori	   afsnit,	  hvor	  der	   redegøres	  og	  diskuteres	  de	   forskellige	  metoder	  og	  vi-­‐denskabsteorier,	  der	  er	  anvendt.	  De	  udarbejdede	   teser	  er	  valgt	   som	  overskrifter	   til	  de	  efterfølgende	  kapitler,	  da	  de	  er	  essentielle	  for	  at	  kunne	  svare	  på	  problemformuleringen.	  Derfor	   omhandler	   kapitel	   3,	   hvorfor	   neuromarketing	   ikke	   alene	   kan	   forklare	   købsad-­‐færd.	  Her	  får	  læseren	  et	  indblik	  i	  hvad	  neuromarketing	  er,	  hvad	  det	  kan	  og	  hvordan	  det	  muligvis	  kan	  påvirke	  forbrugerne.	  Dette	  leder	  over	  i,	  hvilke	  aspekter	  af	  købsadfærd	  neu-­‐romarketing	  ikke	  kan	  forklare,	  hvor	  købsadfærd	  med	  fokus	  på	  sociale	  købsmotiver	  ind-­‐drages.	  Dernæst	  ses	  på	  anden	  tese,	  som	  lyder;	  virksomheder	  skal	  gøre	  sig	  nogle	  overve-­‐jelser	  omkring	  ansvar.	  Her	  bliver	  det	  behandlet,	  hvilket	  etisk	  ansvar	  virksomheder	  har	  ved	  anvendelsen	  af	  neuromarketing.	  Her	  ses	  der	  ligeledes	  på	  forbrugernes	  etiske	  over-­‐vejelser	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing.	  Undervejs	  er	  der	  udarbejdet	  opsummeringer	  og	  delkonklusioner,	  der	  skal	  gøre	  det	  mere	  overskueligt,	  hvad	  der	  er	  blevet	  bearbejdet	  un-­‐dervejs.	  Afslutningsvis	  er	  der	  udarbejdet	  en	  konklusion	  som	  skal	  opsamle	  den	  samlede	  analyse	  og	   derved	   besvare	   problemformuleringen.	   Efterfølgende	   vil	   der	   være	   en	   perspektive-­‐ring,	  som	  åbner	  op	  for	  flere	  muligheder	  og	  ligeledes	  giver	  et	  større	  billede	  af	  feltet	  neu-­‐romarketing.	  Sidst	  i	  opgaven	  findes	  litteraturlisten	  samt	  bilag.	  Yderligere	  er	  der	  vedlagt	  	  et	  resume	  på	  engelsk	  og	  dansk	  sidst	  i	  opgaven	  i	  henholdsvis	  bilag	  9	  og	  10.	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1 Indledning	  	  Ordet	  neuromarketing	  er	  en	  sammensætning	  af	  to	  ord;	  neuro	  og	  marketing.	  Ordet	  neuro	  dækker	  over	  ting,	  der	  beskæftiger	  sig	  med	  nerver	  og	  nervesystemet.	  Ordet	  marketing	  er	  et	  synonym	  for	  markedsføring,	  der	  er	  en	  virksomhedsaktivitet,	  der	  arbejder	  med	  salgs-­‐muligheder	  for	  et	  produkt.	  Altså	  handler	  neuromarketing	  om	  at	  bruge	  viden	  om	  nerver-­‐ne	  i	  sin	  måde	  at	  markedsføre	  sig	  på.	  	  	  Begrebet,	  fænomenet,	  skolen,	  ordet,	  disciplinen…	  Hvilke	  ord	  der	  skal	  knyttes	  til	  neuro-­‐marketing	  ved	  vi	  ikke,	  og	  der	  opstår	  derfor	  en	  frustration	  over	  opdagelsen	  af	  noget	  ufor-­‐ståeligt.	  Neuromarketing	  er	  for	  os	  uhåndgribeligt,	  udefinerbart	  og	  ufuldkomment.	  	  	  Det	  var	  en	  dragning	  og	  fascinationen	  af	  det	  ukendte	  og	  nye	  der	  vakte	  vores	  interesse	  for	  neuromarketing.	  Vi	  ønskede	  at	  vide	  mere	  om	  dette	  ord,	  der	  dækker	  over	  en	  vifte	  af	  nye	  muligheder	  i	  måden	  hvorpå	  virksomheder	  kan	  markedsføre	  sig	  selv	  og	  deres	  produkter.	  	  	  Først	  og	   fremmest	  ønskede	  vi	  os	  en	  opdagelsesrejse	   ind	   i,	  hvad	  neuromarketing	  er,	  og	  hvilke	  muligheder	  det	  giver	  virksomhederne	  og	   forbrugerne.	  Ved	   første	  øjekast	  syntes	  neuromarketing	  som	  banebrydende	  og	  nærmest	  revolutionerende	  indenfor	  marketing-­‐verdenen.	  Det	  virkede	  som	  det	  endegyldige	  svar	  på	  det	  spørgsmål,	  marketingchefer	  ver-­‐den	  over	  gentagne	  gange	  har	  stillet	  sig	  selv;	  Hvordan	  markedsfører	  vi	  os	  bedst	  muligt?	  	  	  Udbydere	  af	  neuromarketing	  må	  angiveligt	  have	  et	  stærkt	  motiv	  for	  at	  markedsføre	  de-­‐res	  markedsføringsværktøj,	  da	  dette	  er	  en	  salgsvare	  og	  det	  produkt	  udbyderne	  skal	  leve	  af	   at	   sælge.	   Neuromarketing	   findes,	  men	   stadig	  meget	   få	   virksomheder	   anvender	   det.	  Der	  er	  for	  os	  derfor	  noget	  paradoksalt	  i,	  at	  udbydere	  af	  neuromarketing	  ikke	  har	  formå-­‐et	   at	   markedsføre	   det	   produkt,	   der	   eftersigende	   skulle	   være	   nøglen	   til	   den	   optimale	  markedsføring.	  Med	  andre	  ord;	  hvorfor	  kan	  neuromarketing,	  værktøjet	  til	  den	  optimale	  markedsføring,	  ikke	  markedsføre	  sig	  selv?	  	  Med	  bare	  en	   smule	  kritisk	   sans,	  bliver	  det	  derfor	  hurtigt	  klart,	   at	   verden	  måske	  er	   en	  anden,	  end	  den,	  der	   forsøges	   fremstillet.	  Vi	  synes	  derfor	  det	  var	   interessant	  at	   lave	  en	  kritisk	  vinkel	  på	  neuromarketing	  og	  stille	  spørgsmålstegn	  ved	  anvendelsesmuligheder-­‐
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ne.	  Vi	   ville	  derfor	  belyse	  hvad	  neuromarketing	   er,	   hvad	  det	   kan	  og	  om	  det	  overhoved	  kan,	  hvad	  det	  lover.	  	  	  Omvendt	  ønskede	  vi	  også	  at	  få	  en	  indsigt	  i	  de	  etiske	  problemstillinger,	  der	  muligvis	  rej-­‐ser	  sig,	  hvis	  neuromarketing	  faktisk	  kan,	  hvad	  det	  lover.	  	  Vi	  vil	  altså	  med	  andre	  ord	  un-­‐dersøge	  hvilket	  substantiv,	  vi	  skal	  sætte	  foran	  neuromarketing.	  Hvilket	  subjekt	  er	  denne	  nye	  ordsammensætning?	  Hvad	  er	  neuromarketing?	  	  
1.1 Problemfelt	  	  Globaliseringen	  og	  den	   teknologiske	  udvikling	  har	  medvirket	   til,	   at	  virksomheder	   ikke	  længere	  er	  bundet	  til	  det	  nationale	  plan,	  men	  i	  stadig	  højere	  grad	  agerer	  på	  et	  multinati-­‐onalt	  plan.	  Konkurrencen	  er	  således	  ikke	  længere	  bundet	  til	  nærområdet,	  men	  spreder	  sig	  nationalt	  og	  internationalt.	  Ethvert	  supermarked	  tilbyder	  produkter	  produceret	  i	  det	  meste	  af	  verden	  og	  dermed	  også	  en	  overflod	  af	  substituerende	  produkter.	  Også	  den	  mo-­‐derne	   forbruger	   er	   internationalt	   orienteret,	   hvilket	   ses	   på	   den	   stigende	   handel	   over	  internettet	  på	  tværs	  af	  landegrænser	  og	  kontinenter.	  Det	  er	  således	  blevet	  vanskeligt	  at	  være	  forbruger	  i	  det	  moderne	  samfund,	  idet	  man	  daglig	  udsættes	  for	  en	  lang	  række	  til-­‐	  og	  fravalg	  i	  sin	  søgen	  efter	  forbrugsvarer.	  	  Det	  er	  imidlertid	  også	  vanskeligt	  at	  være	  den	  virksomhed,	  der	  skal	  forsøge	  at	  fange	  for-­‐brugerens	   opmærksomhed	   og	   trænge	   igennem	   en	   massiv	   mængde	   støj	   fra	   adskillige	  kommunikationskanaler.	  Denne	   såkaldte	   støj	   har	   til	   formål	   at	   differentiere	  markedets	  tilsyneladende	  identiske	  produkter	  fra	  hinanden.	  	  Det	   er	   vitalt	   for	   dagens	   virksomheder,	   at	   de	   vinder	  denne	  kamp	  om	   forbrugernes	  op-­‐mærksomhed,	   og	   der	   er	   derfor	   skærpet	   fokus	   på	  marketing	   og	   forbedringer	   af	   feltets	  redskaber	  og	  muligheder.	  Derfor	  afsættes	  betragtelige	  beløb	   til	  markedsføring	  af	  virk-­‐somhederne	  og	  disses	  produkter.	  Beløbene	  giver	  kapital	  til	  bred	  forskning	  indenfor	  fel-­‐tet	  med	  det	  simple	  formål	  at	  skabe	  et	  højere	  afkast.	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Neuromarketing	  er	  ét	  af	  de	  værktøjer	  virksomhederne	  kan	  anvende	  for	  at	  nå	  forbruger-­‐ne.	  Det	  giver	  en	  mulighed	  for,	  på	  en	  hidtil	  uset	  måde,	  at	  sammensætte	  en	  meget	  målret-­‐tet	  markedsføringsstrategi,	   der	   gør	  det	  muligt	   for	   virksomheder	   i	   højere	   grad	  at	   opnå	  brand	  loyalitet.	  Disciplinen	  forsker	  i	  en	  påvirkning	  af	  underbevidstheden,	  ved	  at	  påvirke	  forbrugernes	   sanseapparat.	   At	   se	   på,	   hvordan	   neuromarketing	   anvendes	   kommercielt	  vil	  derfor	  være	  interessant.	  Ligesom	  det	  vil	  være	  interessant	  at	  tage	  et	  kritisk	  blik	  på	  den	  bevidsthed	   neuromarketing	  mener	   at	   kunne	   påvirke,	   og	   således	   stille	   spørgsmålstegn	  ved	  virkningen	  af	  neuromarketing.	  	  	  Flere	  store	  virksomheder	  som	  fx.	  Coca	  Cola,	  Walt	  Disney	  og	  P&C	  anvender	   i	  skrivende	  stund	  neuromarketing,	  som	  et	  værktøj	  til	  at	  nå	  sin	  målgruppe.	  Det	  er	  derfor	  tænkeligt	  at	  flere	  virksomheder	  vil	  følge	  trop,	  og	  at	  vi	  som	  forbrugere,	  i	  en	  snarlig	  fremtid	  skal	  tage	  stilling	  til	  neuromarketing	  og	  de	  etiske	  aspekter	  ved	  dette.	  	  	  Det	  etiske	  problem	  opstår,	   idet	  kritikere	  vil	  argumentere	  for,	  at	  neuromarketing	  mani-­‐pulerer	  med	  forbrugernes	  underbevidsthed	  til	  et	  køb,	  og	  dermed	  fratager	  forbrugernes	  frie	  ret	  til	  selv	  at	  vælge	  produkter	  til	  og	  fra.	  	  	  Ligeledes	   vil	   kritikere	   se	   en	   problematik	   i	   udarbejdelse	   af	   lovgivning	   omkring	   neuro-­‐marketing,	  da	  det	  kan	  være	  problematisk	  at	  afgøre	  hvornår	  disciplinen	  anvendes.	  	  	  
1.2 Problemformulering	  	  Ovenstående	  problematikker	  leder	  os	  hen	  til	  en	  problemformulering,	  der	  lyder	  som	  føl-­‐gende;	  	  
Hvilke	  overvejelser	  kan	  en	  virksomhed	  med	  fordel	  gøre	  sig	  ved	  brug	  af	  neuromarke-­‐
ting?	  
	  
1.3 Tese	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Der	  er	  opstillet	   to	  teser,	  der	  ved	  hjælp	  af	  underspørgsmål	  skal	   forsøges	  at	  be-­‐	  eller	  af-­‐kræftes.	  Teserne	  lyder	  som	  følgende;	  	  	   1. Neuromarketing	  kan	  ikke	  alene	  forklare	  forbrugernes	  købsadfærd	  2. Virksomheder	  skal	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  om	  ansvar	  	  
1.4 Arbejdsspørgsmål	  	  For	  at	  besvare	  opgavens	  problemformulering	  samt	  be-­‐	  eller	  afkræfte	  opgavens	  teser,	  er	  herunder	  listet	  en	  række	  arbejdsspørgsmål.	  De	  seks	  arbejdsspørgsmål	  skaber	  en	  ramme	  omkring	  emnerne	  neuromarketing,	  etik	  samt	  identitetsdannelse	  og	  lyder	  som	  følgende;	  	  	   Arbejdsspørgsmål	  til	  1.	  Hypotese	  	  
-­‐ Hvad	  er	  neuromarketing?	  	  
-­‐ Kan	  neuromarketing	  manipulere	  med	  forbrugernes	  bevidsthed?	  
-­‐ Hvilke	   aspekter	   af	   forbrugernes	   købsadfærd	   klarer	   neuromarketing	   ikke	   at	  forklare?	  	  Arbejdsspørgsmål	  til	  2.	  Hypotese	  	  
-­‐ Hvad	  er	  ansvar	  i	  virksomhedssammenhænge	  
-­‐ Hvilke	  etiske	  problematikker	  ser	  forbrugerne	  ved	  neuromarketing?	  
-­‐ Hvilket	  etisk	  ansvar	  mener	  virksomhederne	  at	  de	  har	  ved	  brug	  af	  neuromar-­‐keting?	  	  	  
2 Metode	  og	  videnskabsteori	  	  I	  dette	  afsnit	  redegøres	  der	  for	  hele	  opgavens	  metode	  og	  videnskabsteori.	  Først	  indledes	  der	  med	  projektdesign,	  hvor	  opgavens	  overordnede	  metode	  beskrives.	  Dernæst	  præsen-­‐teres	  valget	  af	  teoretikere	  som	  inddrages	  i	  opgaven.	  Herefter	  vil	  vi	  beskrive	  vores	  empi-­‐
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riske	  overvejelser	  både	  til-­‐	  og	  fravalg,	  samt	  præsentere	  vores	  indsamlede	  empiri.	  Deref-­‐ter	  kommer	  afgrænsningen	  af	  opgaven,	  herunder	  afgræsning	  af	  problemstilling,	  teore-­‐tisk	  afgrænsning	  og	  empirisk	  afgrænsning.	  Dette	  leder	  over	  i	  kritik	  af	  den	  valgte	  teori,	  empiri	  og	  metode.	  Deriblandt	  diskuteres	  validiteten,	  fordele	  og	  ulemper	  ved	  de	  forskel-­‐lige	  metoder.	  Afsnittet	  munder	  ud	  i	  vores	  videnskabsteoretiske	  overvejelser	  og	  en	  be-­‐skrivelse	  af	  de	  tre	  anvendte	  retninger.	  	  
2.1 Projektets	  design	  
	  For	  at	  besvare	  problemformuleringen	  er	  der	  udarbejdet	  to	  hypoteser,	  som	  i	  forbindelse	  med	  analysen	  vil	  blive	  be-­‐	  eller	  afkræftet.	  Opgavens	  3.	  kapitel	  skal	  forsøge	  at	  be-­‐	  eller	  afkræfte	  1.	  Hypotese.	  Opgavens	  4.	  kapitel	  skal	  forsøge	  at	  be-­‐	  eller	  afkræfte	  opgavens	  2.	  Hypotese.	  	  	  Første	  del	  af	  analysen	  Til	  at	  be-­‐	  eller	  afkræfte	  1.	  Hypotese	  ”Neuromarketing	  kan	  ikke	  alene	  forklare	  forbruger-­‐
nes	  købsadfærd”,	  er	  der	  først	  og	  fremmest	  taget	  udgangspunkt	  i	  sekundær	  data.	  Disse	  sekundær	  data	  er	  blevet	  udvalgt	  på	  baggrund	  af	  deres	  relevans	  til	  at	  give	  en	  dybere	  for-­‐ståelse	  af	  begrebet	  neuromarketing,	  samt	  hvilke	  områder	  i	  hjernen	  der	  muligvis	  kan	  blive	  påvirket.	  Med	  dette	  in	  mente	  har	  disse	  suppleret	  med	  et	  større	  datamateriale	  om-­‐handlende	  historiske	  fakta,	  udbydere	  af	  neuromarketing,	  hjernens	  opbygning	  samt	  for-­‐skellige	  funktioner	  indenfor	  neuromarketing.	  	  	  
Hypotese	  1:	  Neuromarketing	  kan	  ikke	  alene	  forklare	  forbrugernes	  købsadfærd	  	  Denne	  hypotese	  vil	  blive	  bearbejdet	  ved	  at	  anskue	  begrebet	  købsadfærd	  med	  to	  viden-­‐skabsteoretiske	  tilgange;	  fænomenologi	  og	  socialkonstruktivisme.	  En	  fænomenologisk	  tilgang	  til	  købsadfærd	  kan	  være	  neuromarketing,	  hvilket	  denne	  opgave	  går	  i	  dybden	  med.	  En	  socialkonstruktivistisk	  tilgang	  til	  købsadfærd	  kan	  være	  identitetsdannelses-­‐aspektet,	  hvilket	  ligeledes	  vil	  blive	  behandlet	  i	  denne	  opgave.	  	  Ved	  at	  anskue	  et	  begreb	  med	  to	  videnskabsteoretiske	  tilgange,	  kan	  der	  opnås	  en	  dybere	  viden	  og	  forståelse	  af	  begrebet	  købsadfærd,	  som	  kan	  være	  nyttig	  at	  inddrage	  i	  beslut-­‐
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ningen	  om,	  hvorvidt	  neuromarketing	  skal	  implementeres	  i	  en	  virksomheds	  strategiske	  markedsføring	  eller	  ej.	  	  For	  at	  opnå	  denne	  viden,	  er	  der	  indsamlet	  primær	  empirisk	  materiale.	  Denne	  empiri	  værende	  sig	  to	  ekspertinterview	  med	  	  henholdsvis	  hjerneforskeren	  Troels	  W.	  Kjær,	  der	  har	  kunnet	  give	  os	  en	  viden	  om	  sansernes	  påvirkning	  af	  nervesystemet	  samt	  hans	  per-­‐sonlige	  forestilling	  om,	  hvorvidt	  neuromarketing	  er	  muligt	  eller	  ej.	  Samt	  en	  Thomas	  Poh-­‐lentz	  fra	  reklamebureauet	  Republica,	  der	  udbyder	  neuromarketing	  i	  form	  af	  eye-­‐tracking.	  	  	  
Hypotese	  2:	  Virksomheder	  skal	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  om	  ansvar	  
	  Hypotese	  2,	  hypotesen	  om	  at	  virksomheder	  bør	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  om	  etik,	  for-­‐søges	  be-­‐	  eller	  afkræftet	  ved	  at	  have	  en	  fænomenologisk,	  samt	  hermeneutisk	  tilgang	  til	  emnet	  etik.	  En	  fænomenologisk	  tilgang	  afklarer	  for	  os,	  hvad	  etik	  er	  i	  virksomhedssam-­‐menhænge,	  ved	  at	  henvende	  os	  til	  en	  virksomhed	  og	  få	  en	  højere	  forståelse	  af	  hvad	  de	  forstår	  ved	  etik.	  Denne	  fremgangsmåde	  er	  ligeledes	  anvendt	  til	  opnåelse	  af	  viden	  om	  forbrugernes	  etiske	  grænser	  ved	  hjælp	  af	  en	  fokusgruppe.	  For	  forståelser	  har	  gennem	  hele	  projektet	  været	  afgørende	  for,	  hvilke	  emner	  der	  er	  blevet	  gået	  i	  dybden	  med.	  Disse	  emner	  er	  undersøgt	  nærmere	  ved	  hjælp	  af	  den	  hermeneutiske	  cirkel.	  Dette	  er	  en	  her-­‐meneutisk	  tilgang	  til	  etik.	  I	  denne	  del	  af	  opgaven	  vil	  empirien	  være	  af	  primær	  og	  kvalitativ	  art	  i	  form	  at	  to	  inter-­‐views	  samt	  en	  fokusgruppe.	  	  	  Metoden	  i	  opgaven	  er	  overordnet	  set	  bygget	  op	  efter	  den	  refleksive	  arbejdsmetode	  kal-­‐det	  grounded	  theory.	  Projektets	  kategorier	  opbygges	  ved	  hjælp	  af	  de	  indsamlede	  empi-­‐riske	  data	  fra	  tre	  interviews	  og	  en	  fokusgruppe.	  Metoden	  læner	  sig	  meget	  op	  ad	  den	  ab-­‐duktive	  arbejdsmetode,	  der	  ligeledes	  generer	  en	  forklaring	  bag	  en	  hypotese	  eller	  et	  fæ-­‐nomen	  ved	  hjælp	  af	  empiriske	  opdagelser	  (Pedersen	  P.	  B.,	  2013,	  s.	  316)	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2.2 Valg	  af	  teori	  og	  teoretikere	  Det	  følgende	  afsnit	  har	  til	  formål	  at	  give	  en	  kort	  introduktion	  af	  de	  teoretikere	  og	  de	  teo-­‐rier,	  der	  har	  hovedfokus	  i	  opgaven.	  Der	  gives	  en	  kort	  præsentation	  af	  de	  udvalgte	  teore-­‐tikere,	  samt	  hvordan	  deres	  teorier	  er	  anvendt	  og	  hvor	  i	  opgaven	  de	  indgår.	  	  Trols	  W.	   Kjær	   er	   overlæge	   på	   Neurofysiologisk	   Afdeling	   på	   Rigshospitalet	   og	   ekstern	  lektor	  ved	  Københavns	  Universitet.	  	  Vi	   har	   valgt	   at	   interviewe	   Trols	  W.	   Kjær,	   grundet	   hans	   kompetencer	   indenfor	   hjerne-­‐forskning.	  Vi	  benytter	  ham	  til	  at	  opnå	  viden	  om	  sansernes	  funktion	  med	  henblik	  på	  på-­‐virkningen	  af	  underbevidstheden,	  samt	  høre	  hans	  personlige	  mening	  om	  begrebet	  neu-­‐romarketing.	  	  	  Den	  portugisisk	  Antonio	  R.	  Damasio	  er	  professor	  i	  neurobiologi	  og	  leder	  insituttet	  neu-­‐rologi	  ved	  University	  of	  Iowa	  College	  of	  Medicine	  i	  Iowa	  City.	  Desuden	  er	  han	  lektor	  ved	  Salk	  Institute	  for	  Biological	  Studies	  i	  La	  Jolla,	  Californien.	  Antonio	  Damasio	  er	  en	  erfaren	  skribent	   og	   medlem	   af	   redaktionskommitéen	   for	   tidsskriftet	   Neuro-­‐Psychoanalysis.	  Derudover	  har	  Antonio	  Damasio	  skrevet	  adskillige	  bøger	  der	  vedrører	  menneskets	  emo-­‐tioner,	  bevidsthed	  samt	  biologien	  bag	  (Damasio,	  2004).	  Vi	   bruger	   derfor	  Antonio	  Damasios	   syn	  på	   en	  beslutningsproces	   og	   stiller	   det	   overfor	  neuromarketing.	  Vi	  bruger	  derfor	  Antonio	  Damasio	  til	  at	  vise	  en	  anden	  tilgang	  til	  beslut-­‐ningsprocesser	  end	  neuromarketings	  egen	  tilgang.	  	  Opgaven	   stiller	   derved	   spørgsmålstegn	   ved	   om	   sanseindtryk	   eller	   sociale	   aspekter	   er	  afgørende	  i	  en	  beslutningsproces.	  	  	  Jacob	   Dahl	   Rendtorff	   er	   lektor	   på	   Roskilde	   Universitetscenter	   og	   forfatter	   til	   bogen,	  Virksomhedsetik.	  	  I	  kapitel	  4	  om	  virksomhedernes	  etiske	  overvejelser	  har	  vi	  brugt,	  Jacob	  Dahl	  Rendtorffs	  bog	  om	  virksomhedsetik.	  Bogen	  bruges	  til	  at	  forklare	  hvad	  virksomhedsetik	  indebærer	  	  og	  hvordan	  virksomhedsetik	  kan	  forklares	  i	  forhold	  til	  neuromarketing.	  Senere	  i	  opgaven	  kommer	  vi	  ind	  på	  de	  empiriske	  overvejelser,	  som	  virksomhederne	  har	  overfor	   forbrugerne,	   og	   om	   virksomhederne	   føler	   de	   har	   et	   ansvar	   for	   den	   måde	   de	  markedsfører	  sig	  på.	  Derved	  ser	  vi	  også	  på	  om	  virksomhederne	  har	  en	  etisk	  grænse	  for	  hvad,	  og	  hvordan	  de	  påvirker	  forbrugerne	  og	  sammenligner	  virksomhederne	  og	  forbru-­‐
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gernes	  etiske	  grænse	  med	  hinanden.	  	  	  Steinar	  Kvale	  var	  en	  norsk	  professor	  i	  pædagogisk	  psykologi,	  leder	  af	  Center	  for	  Kvalita-­‐tiv	  Metodeudvikling	  ved	  Psykologisk	  Institut	  på	  Aarhus	  Universitet.	  Vi	  har	  brugt	  Steinar	  Kvale	  til	  at	  opbygge	  vores	  kvalitative	  interviews	  overfor	  forbruger-­‐ne	  og	  en	  virksomhed.	  Disse	   interviews	  skal	  være	  med	  til	  at	  underbygge	  vores	  teser	  og	  underspørgsmål	  om	  disse	  etiske	  grænser	  mellem	  virksomhederne	  og	  forbrugerne.	  	  Bente	  Halkier	  er	  professor	  på	  Roskilde	  Universitet	  og	  forfatter	  til	  bogen,	  Fokusgrupper.	  	  I	  bearbejdningen	  af	  fokusgruppeinterviewet	  bruger	  vi	  primært	  Bente	  Halkier	  til	  fortolk-­‐ning	  og	  analysen.	   I	  bogen	  Fokusgrupper	  kommer	  hun	  rundt	  om	  hele	  processen	  om	  fo-­‐kusgruppeinterviewet	  fra	  start	  til	  slut,	  derfor	  er	  bogen	  ligeledes	  brugt	  i	  metode	  og	  kritik	  af	  fokusgruppeinterviewet.	  	  Anders	  Gade	  er	  lektor	  i	  psykologi	  på	  Københavns	  Universitet	  og	  underviser	  i	  klinisk	  neuropsykologi	  og	  kognitiv	  neurovidenskab	  (Universitet,	  18).	  Hans	  teorier	  bruges	  til	  at	  belyse,	  hvordan	  det	  klassiske	  syn	  er	  på	  emotioners	  rolle	  i	  en	  købsbeslutning.	  	  	  
2.3 Empiri	  og	  empiriske	  overvejelser	  Følgende	  afsnit	  har	  til	  formål	  at	  belyse	  de	  tanker,	  der	  er	  gjort	  ved	  valg	  af	  empiri	  til	  opnå-­‐else	  af	  viden	  omkring	  neuromarketing.	  Ligeledes	  redegøres	  der	  for	  de	  valgte	  metoder.	  	  	  
2.3.1	  Kvalitativt	  interview	  med	  fokusgruppe	  	  Dette	  afsnit	  har	  til	   formål	  at	  redegøre	  for	  valget	  af	  fokusgruppe	  som	  metode,	  samt	  fra-­‐valget	  af	  andre	  metoder.	  Desuden	  vil	  der	  redegøres	  for	  fokusgruppeinterviewets	  styrker	  og	   svagheder.	   Afsnittet	   fungerer,	   som	   en	   guide	   gennem	   interviewet	   og	   overvejelserne	  før	  og	  efter.	  	  	  Vi	  har	  ved	  valg	  af	  metoden,	  til	  at	  opnå	  viden	  om	  forbrugernes	  holdning,	  mening	  og	  vær-­‐dier,	  derfor	  overvejet	  en	  række	  metoder	  og	  diskuteret	  fordele	  og	  ulemper	  ved	  dem	  alle.	  Vores	  mange	  refleksioner	  har	  i	  sidste	  ende	  bekræftet	  os	  i,	  at	  fokusgruppeinterviewet	  var	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den	   bedste	   metode	   hvormed	   vi	   kunne	   opnå	   den	   bedste	   indsigt	   i	   forbrugernes	   etiske	  grænser	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing.	  	  I	  vores	  refleksioner	  omkring	  fokusgruppe	  har	  vi	  været	  inde	  over	  den	  kvantitative	  spør-­‐geundersøgelse,	   da	   den	   har	   flere	   aspeker,	   som	   kunne	   være	   nyttige	   i	   vores	   empiriind-­‐samling.	  Dens	  evne	  til	  at	  generere	  rigtig	  mange	  svar	  og	  ligeledes	  evnen	  til	  at	  kvantificere	  svarene.	  Modsat	  den	  kvantitative	  spørgeundersøgelse	  har	  vi	  den	  kvalitative,	  som	  gene-­‐rerer	  langt	  færre	  svar,	  men	  i	  stedet	  mere	  dybdegående	  svar	  som	  ikke	  på	  samme	  måde,	  som	  den	  kvantitative	  metode,	  kan	  kategoriseres.	  Det	  vi	  gerne	  ville	  have	  belyst	  var,	  for-­‐brugernes	  etiske	  overvejelser	  omkring	  neuromarketing.	  Her	  kunne	  det	  være	  spænden-­‐de,	  at	  samle	  så	  mange	  svar	  så	  muligt,	  for	  at	  få	  belyst	  så	  mange	  aspekter	  som	  muligt.	  Men	  da	  vi	  begyndte	  på	  den	  kvantitative	  spørgeskema	  undersøgelse	  gik	  det	  op	  for	  os,	  at	  neu-­‐romarketing	   ikke	  var	  et	  almen	  brugt	  ord	  og	  derfor	  var	   forståelsen	  af	  ordet	  heller	   ikke	  fyldestgørende	  nok	  til	  at	  kunne	  svare	  på	  et	  spørgeskema.	  Det	  krævede	  derfor	  en	  større	  introduktion,	  som	  man	  har	  muligheden	  for	  at	  give	  i	  det	  kvalitative	  interview.	  Dertil	  er	  et	  svar	  på	  et	  spørgsmål	  om	  etik	  sjældent	  kort	  og	  klart,	  det	  er	  noget	  man	  reflekterer	  over	  og	  vurderer,	  dette	  element	  ville	  vi	  ligeledes	  gerne	  have	  med.	  Den	  kvalitative	  metode	  er	  så-­‐ledes	  blevet	  fravalgt,	  da	  den	  er	  uegnet	  til	  opnåelse	  af	  viden	  omkring	  menneskers	  hold-­‐ninger,	  meninger	  og	  generelt	  indsigt	  i	  mere	  komplekse	  sammenhænge.	  	  	  Ligeledes	  diskuterer	  vi	  den	  etnografiske	  deltagerobservation,	  da	  den	  giver	  mulighed	  for	  at	  få	  indsigt	  i	  samspillet	  mellem	  forbrugerne	  og	  den	  virkelige	  verden.	  Dog	  mente	  vi	  ikke,	  at	  vi	  kunne	  nå	  frem	  til	   forbrugernes	  etiske	  holdninger	  ved	  hjælp	  af	  observation	  og	  har	  derfor	  fundet	  det	  essentielt	  at	  snakke	  med	  forbrugerne.	  	  	  Derfor	  endte	  vi	  med	  at	  vælge	  en	  kvalitativ	  undersøgelse,	  hvor	  vi	   får	  muligheden	  for	  at	  forklare,	   uddybe	   og	   supplere.	  Dog	   var	   et	   eller	   to	   kvalitative	   interviews	   ikke	   nok	   til	   at	  skabe	  en	   indsigt	   i	   forbrugernes	  etiske	  overvejelser.	  Derfor	  ville	  vi	  gerne	  have	   flere	  re-­‐spondenter,	   men	   stadig	   have	   muligheden	   for	   at	   kunne	   forklare	   og	   uddybe	   vores	  spørgsmål	  ved	  manglende	  forståelse	  for	  spørgsmålet.	  Derfor	  virkede	  den	  kvalitative	  fo-­‐kusgruppe,	  som	  den	  rigtige	  empiriske	  metode	  for	  os.	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2.3.1.1	  Baggrund	  og	  formål	  	  Opgavens	  problemformulering	  lægger	  op	  til	  en	  indsigt	  i	  forbrugernes	  holdning	  om	  neu-­‐romarketing.	  Derfor	  er	  formålet	  med	  fokusgruppeinterviewet	  at	  opnå	  en	  viden	  omkring	  deltagernes	   etiske	   overvejelser	   omkring	   neuromarketing	   og	   ligeledes	   få	   dem	   til	   at	   re-­‐flektere	  over	  deres	  egne	  købsoplevelser,	  virksomhedernes	  ansvar	  og	  dertil	  om	  de	  tror,	  de	  kan	  påvirkes	  ubevidst.	  	  	  Vi	  har	  ved	  valg	  af	  metoden,	  til	  at	  opnå	  viden	  om	  forbrugernes	  holdning,	  mening	  og	  vær-­‐dier,	  derfor	  overvejet	  en	  række	  metoder	  og	  diskuteret	  fordele	  og	  ulemper	  ved	  dem	  alle.	  Vores	  mange	  refleksioner	  har	  i	  sidste	  ende	  bekræftet	  os	  i,	  at	  fokusgruppeinterviewet	  var	  den	  bedste	  metode	  hvorpå	  vi	  kunne	  opnå	  den	  bedste	  indsigt	  i	  forbrugernes	  etiske	  græn-­‐ser	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing.	  	  Én	  af	  de	  diskuterede	  metoder	  har	  været	  en	  kvantitativ	  spørgeundersøgelse.	  Det	  positive	  aspekt	  ved	  en	  sådan	  metode	  er	  evnen	  til	  at	  kvantificere	  svarene,	  og	  muligheden	   for	  at	  modtage	  mange	  svar	  fra	  respondenterne.	  Man	  kan	  derfor	  fristes	  til	  at	  tro,	  at	  denne	  me-­‐tode	  er	  velegnet	  til	  opnåelse	  af	  en	  generel	  holdning	  blandt	  målgruppen.	  Metoden	  er	  dog	  blevet	  fravalgt,	  da	  den	  er	  uegnet	  til	  opnåelse	  af	  viden	  omkring	  menneskers	  holdninger,	  meninger	  og	  generelt	   indsigt	   i	  mere	  komplekse	  sammenhænge.	  Ydermere	  vil	  metoden	  stille	  tvivlsspørgsmål	  ved	  om	  respondenterne	  har	  forstået	  spørgsmålene	  korrekt	  (Kvale	  S.	  ,	  2002).	  	  Etnografisk	  deltagerobservation	  er	  også	  blevet	  overvejet	  i	  valg	  af	  metode,	  da	  denne	  me-­‐tode	  vil	  give	  os	  mulighed	  for	  at	  få	  en	  indsigt	  i	  samspillet	  mellem	  forbrugere	  og	  den	  virke-­‐lige	  verden.	  Metoden	  ville	  kunne	  ”nå	  under	  overfladen”,	  og	  identificere	  den	  kløft	  der	  er	  imellem	  hvad	  folk	  siger	  de	  gør,	  og	  hvad	  de	  rent	  faktisk	  gør.	  Da	  formålet	  med	  vores	  un-­‐dersøgelse	  er,	  at	  opnå	  viden	  om	  meninger	  og	  holdninger,	  har	  vi	  fundet	  det	  essentielt	  at	  tale	   med	   forbrugerne	   og	   har	   derfor	   fravalgt	   deltagerobservation.	   (Gyldendal,	  denstoredanske.dk,	  2013)	  	  Vi	  har	  overvejet	  kvalitativt	  interview	  med	  forbrugerne.	  Fordelene	  ved	  at	  lave	  et	  kvalita-­‐tivt	  interview	  med	  forbrugeren,	  er	  at	  personen	  ikke	  bliver	  påvirket	  af	  andre,	  med	  andre	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holdninger,	  som	  de	  f.eks.	  vil	  gøre	  ved	  at	  udfylde	  spørgeskemaer	  eller	  ved	  en	  fokusgrup-­‐pe.	  Derudover	  er	  et	  kvalitativ	  interview	  godt	  at	  benytte	  sig	  af,	  da	  forbrugeren	  bliver	  in-­‐terviewet	   i	  en	  ”fri”	  samtale	  og	  kan	  dermed	  skabe	  en	  tillid	   til	   intervieweren,	  der	  derfor	  kan	  foretage	  mere	  dybdegående	  spørgsmål.	  Ulemperne	  ved	  at	  vælge	  et	  kvalitativt	  inter-­‐view	  fremfor	  en	  fokusgruppe,	  er	  at	  en	  fokusgruppe	  skaber	  en	  dynamik	  mellem	  respon-­‐denterne	   og	   kan	   være	  med	   til	   at	   fremprovokere	   deres	   holdninger	   og	   normer.	  Herved	  kan	  man	  finde	  ud	  af	  om	  hvor	  socialt	  anlagt	  købsbeslutningen	  kan	  være	  og	  hvilke	  overve-­‐jelser	  forbrugerne	  har.	  
Styrker	  ved	  anvendelsen	  af	  en	  fokusgruppe	  som	  metode	  Ved	  at	  interviewe	  forbrugerne	  på	  en	  semistruktureret	  måde	  med	  udgangspunkt	  i	  under-­‐søgelsens	   centrale	   temaer	   –	   etik,	   købsadfærd,	   neuromarketing	   og	   identitetsdannelse,	  kan	  vi	  afdække	  handlingsmønstre	  og	  opfattelser,	  som	  ikke	  fremstår	  ved	  umiddelbar	  ob-­‐servation	  og	  ligeledes	  kan	  vi	  få	  besvaret	  vores	  spørgsmål	  om,	  hvilke	  etiske	  problematik-­‐ker	   forbrugerne	   ser	   ved	   neuromarketing.	   Styrken	   ved	   et	   fokusgruppe	   interview	   er	   at	  deltagerne	  beretter	  om	  deres	  handlinger	  og	  forståelse	  i	  interaktion	  med	  de	  andre	  delta-­‐gere.	  Her	  kan	  de	  hjælpe	  hinanden	  på	  vej,	  diskutere	  og	  supplere	  hinanden	  i	  deres	  beret-­‐ninger,	  hvor	  intet	  er	  forkert	  eller	  rigtigt.	  Fokusgrupper	  er	  gode	  til	  at	  producere	  data	  om	  sociale	  gruppers	  fortolkninger,	  interaktioner	  og	  normer	  (Halkier,	  2002,	  s.	  15).	  	  
	  
Svagheder	  ved	  anvendelsen	  af	  en	  fokusgruppe	  som	  metode	  	  Der	  er	  ligeledes	  mange	  svagheder	  ved	  brugen	  af	  fokusgrupper.	  Et	  fokusgruppeinterview	  har	  fokus	  på	  det	  interaktive	  aspekt,	  derfor	  er	  det	  mindre	  egnet	  til	  at	  producere	  data	  om	  individets	  livsverdener	  (Halkier,	  2002,	  s.	  16).	  Grunden	  til	  dette	  er,	  at	  hver	  enkelt	  delta-­‐ger	   får	   sagt	  mindre,	   end	  personen	  ville	   gøre	   i	   et	   individuelt	   interview,	  hvor	   forskeren	  ligeledes	  har	  bedre	  mulighed	  for	  at	  spørge	  ind	  til	  den	  enkeltes	  forståelser	  og	  erfaringer.	  Dertil	  kan	  atypiske	  meninger	  og	  forståelser,	  ofte	  gå	  tabt	  i	  et	  fokusgruppe	  interview,	  da	  der	  er	  et	  dominerende	  socialperspektiv	  i	  denne	  form	  for	  interview.	  (Halkier,	  2002,	  s.	  16	  ff).	   Desuden	   kan	  man	   risikere	   at	   glippe	   noget	   data	   undervejs,	   da	   respondenterne	   kun	  fortæller	  om	  deres	  erfaringer,	  holdninger	  mm.	  og	  hvad	  der	  for	  respondenterne	  kan	  sy-­‐nes	   at	   være	   irrelevant	   og	   ligegyldigt,	   kan	   have	   stor	   betydning	   for	   data	   indsamlingen.	  Dertil	  kan	  validiteten	  af	  respondenternes	  udsagn	  diskuteres,	  da	  vi	  på	  ingen	  måder	  kan	  kontrollere	  deres	  udsagn	  og	  erfaringer.	  Desuden	  påpeger	  Kvale	  &	  Brinkmann	  (Kvale	  S.	  B.,	  2009,	  s.	  240)	  at	  det	  er	  vanskeligt	  	  at	  opnå	  ”den	  virkelige	  mening”	  og	  spørgsmålet	  om,	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hvorvidt	  man	  som	  interviewer	  opnår	  viden	  om,	  hvad	  den	  interviewede	  person	  virkelig	  mener	  rejser	  sig	  hurtigt.	  Ligeledes	  kan	  der	  også	  være	  nogle	  meget	  dominerende	  respon-­‐denter,	  som	  kan	  overtale	  de	  andre	  respondenter	  og	  lede	  samtalen,	  så	  folk	  bliver	  meget	  påvirket	  af	  deres	  svar	  og	  derfor	  har	  svært	  ved	  at	  danne	  deres	  egen	  mening.	  	  	  	  
2.3.1.2	  Metode	  
Udvælgelse	  af	  fokusgruppe	  I	   første	   omgang	   forsøgte	   vi	   at	   konstruere	   en	   fokusgruppe	  med	   en	   ligelig	   fordeling	   af	  mænd	  og	  kvinder	  i	  alle	  aldersgrupper	  og	  i	  varieret	  uddannelsesniveau	  fra	  de	  fem	  regio-­‐ner	  i	  Danmark.	  Kritikken,	  og	  grundet	  til	  at	  dette	  blev	  fravalgt,	  er	  at	  hver	  respondent	  så-­‐ledes	  repræsenterer	  en	  stor	  befolkningsgruppe	  –	   fx	  mænd	   i	  alderen	  56-­‐65	  år	  med	  høj	  uddannelse	   i	  Nordjylland.	  Vi	  mener	   ikke	  at	  det	  vil	   give	  undersøgelsen	  en	  høj	  validitet,	  hvis	  denne	  fremgangsmåde	  blev	  valgt,	  og	  vi	  har	  derfor	  valgt	  en	  fokusgruppe	  kun	  bestå-­‐ende	  af	  repræsentanter	  fra	  én	  af	  de	  grupper	  vi	  først	  havde	  organiseret.	  	  	  	  I	  vores	  udvælgelse	  af	  respondenter,	  valgte	  vi	  således	  at	   lave	  en	  homogen	  fokusgruppe,	  idet	   vi	   ønskede	   at	   komme	   helt	   til	   bunds	   i	   en	   bestemt	  målgruppes	   etiske	   overvejelser	  omkring	  neuromarketing.	   I	  udvælgelsen	  af	   respondenter	  har	  vi	  opstillet	  kriterier	  ude-­‐lukkende	   af	   demografisk	   karakter,	   idet	   det	   eneste	   kriterium	   vi	   har	   opsat	   af	   ikke-­‐demografisk	  karakter	  er	  kravet	  om	  at	  respondenten	  skal	  have	  kendskab	  til	  en	  købssitua-­‐tion	  og	  kunne	  reflektere	  over	  denne,	  hvilket	  vi	  mener	  alle	  respondenter	  indenfor	  vores	  demografiske	  målgruppe	  lever	  op	  til.	  	  Helt	  konkret	  har	  vi	  valgt	  respondenterne	  efter	  deres	  alder,	  uddannelse	  og	  bopæl.	  Vi	  har	  fastsat	  aldersintervallet	  20-­‐30	  år,	  uddannelsesniveauet	  til	  lang	  videregående	  uddannel-­‐se	  eller	  studerende	  dertil	  og	  til	  sidst	  valgt	  region	  hovedstaden	  som	  bopæl.	  	  Gruppen	  af	  respondenter	  skulle	  bestå	  af	  både	  mænd	  og	  kvinder,	  da	  neuromarketing	  ikke	  er	  kønsspecifik,	  og	  vi	  ønskede	  derfor	  indsigt	  i	  begge	  køns	  etiske	  overvejelser.	  	  	  
Bearbejdning	  af	  fokusgruppe	  data	  	  Vi	  har	  valgt	  at	  fokusere	  på	  indholdet	  af	  det	  sagte	  samt	  de	  sociale	  former	  i	  interaktionen.	  Indholdet	  er	  vigtigt,	  fordi	  problemstillingen	  omhandler	  forbrugernes	  etik	  og	  normer	  ved	  neuromarketing.	   Interaktionen	   er	   inddraget,	   da	   opgavens	   tilgang	   til	   forståelsen	   af	   be-­‐
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grebet	  neuromarketing	  ser	  det	  som	  et	  socialt	  konstrueret	  objekt.	  Normer	  opfattes	  som	  forhandlinger,	   hvorfor	   interaktionen	   endnu	   engang	   bør	   inddrages	   i	   analysen	   (Halkier,	  2002,	  s.	  75).	  	  	  Afsnittet	  opbygges	  i	  tematikker,	  da	  fokusgruppens	  besvarelser	  har	  karakter	  af	  en	  cirku-­‐lær	  diskussion,	  hvor	  de	  samme	  tematikker	  tages	  op	  flere	  gange	  undervejs,	  og	  på	  denne	  måde	  udvikles	  som	  den	  hermeneutiske	  cirkel.	  For	  at	  kunne	  inddele	  interviewet	  i	  tema-­‐tikker,	  er	  dataudskriften	  kondenseret	  og	  kategoriseret	  (Halkier,	  2002,	  s.	  78).	  	  Slutteligt	   har	   vi	   forsøgt	   at	   begrebsliggøre	   interviewet	   for	   at	   sammenligne	  med	   andre	  undersøgelser	   af	   begreberne.	   Dette	   skyldes	   at	   fokusgruppeundersøgelsen	   har	   en	   lav	  reliabilitet,	  idet	  hver	  respondent	  vægter	  tungt	  i	  den	  samlede	  sum	  af	  besvarelser.	  Det	  er	  derfor	  tvivlsomt	  om	  essensen	  af	  et	  lignende	  fokusgruppeinterview	  ville	  være	  den	  sam-­‐me.	  For	  at	  undersøge	  samt	  øge	  validiteten	  af	  respondenternes	  svar,	  har	  vi	  valgt	  at	  ind-­‐drage	  artikler	  fra	  den	  anvendelsesorienterede	  del	  af	  begrebets	  forståelsesramme,	  for	  at	  underbygge	  relevansen	  af	  de	  etiske	  problemstillinger	  som	  fokusgruppen	  påpeger	  eksi-­‐sterer	  (Halkier,	  2002,	  s.	  81).	  Begrebsliggørelsen	   forsøger	  således	  at	  validere	  samt	  pro-­‐blematisere	  egne	  antagelser	  om	  data.	  	  	  	  	  I	  hele	  analysen	  har	  vi	  observeret	  mønstre,	  gentagelser	  og	  temaer.	  Men	  også	  variationer,	  kontraster	  og	  paradokser,	  da	  dette	  er	  nødvendigt,	  for	  ikke	  bare	  at	  opfylde	  egne	  hypote-­‐ser	  (Halkier,	  2002,	  s.	  82).	  	  	  
Interaktionsanalyse	  Vi	  har	  taget	  udgangspunkt	  i	  Bente	  Halkier,	  der	  henleder	  sin	  opmærksomhed	  på	  sociolo-­‐gen	   Erving	   Goffman.	   Erving	   Goffman	  mener	   at	  mennesker	   i	   interaktion	   for	   det	   første	  forsøger	  at	  opretholde	  deres	  selv-­‐fortællinger	  og	  at	  samtaler	  for	  det	  andet	  kan	  opfattes	  som	  sociale	  ritualer	  (Halkier,	  2002,	  s.	  94).	  Hans	  første	  pointe	  er,	  at	  mennesker	  forsøger	  at	   fremstille	  deres	  personlighed	  på	  en	  strategisk	  måde	  overfor	  de	   fleste	  andre	  menne-­‐sker,	  og	  kun	  fremstiller	  deres	  ærlige	  jeg	  overfor	  ganske	  få	  personer.	  Socialkonstruktivi-­‐ster	  mener	  dog,	  at	  folk	  fremstiller	  sig	  selv	  i	  alle	  kontekster.	  Erving	  Goffman	  mener	  at	  én	  af	  drivkræfterne	  bag	  dette,	  er	  folks	  behov	  for	  at	  få	  demonstreret	  normalitet	  overfor	  hin-­‐anden	   (Halkier,	  2002,	   s.	  95),	  hvilket	  kan	   forklare,	  hvorfor	  de	  generelle	  holdninger	   i	   et	  fokusgruppe	  interview	  kan	  ændres	  radikalt	  i	  løbet	  af	  meget	  få	  sekunder.	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Erving	  Goffmans	  anden	  pointe	  om	  samtaler	  som	  sociale	  ritualer	  bygger	  på,	  at	  social	  in-­‐teraktion	  er	  afhængig	  af	  uudtalte	  antagelser	  om,	  hvordan	  samtalen	  kan	  udvikle	  sig.	  An-­‐tagelserne	  bliver	  således	  til	  en	  slags	  ramme	  for,	  hvordan	  interaktionen	  foregår	  i	  denne	  kontekst	   (Halkier,	   2002,	   s.	   95).	   Rammerne	   vil	   altså	   variere	   fra	   fokusgruppe	   til	   fokus-­‐gruppe	  og	  samtalen	  vil	  produceres	  og	  reproduceres	  grundet	  de	  sociale	  relationer.	  Ram-­‐merne	  kan	  dog	  godt	  brydes,	  men	  det	  er	   sværere	  end	  blot	  at	  bevæge	  sig	   indenfor	  dem	  (Halkier,	  2002,	  s.	  95).	  	  	  	  	  	  	  
Interviewets	  forløb	  Interviewet	  er	  opdelt	   i	  tre	  hovedgrupper,	  hvor	  den	  første	  er	  en	  introduktion	  til	  emnet,	  opgaven,	  formålet	  og	  introduktion	  af	  de	  tilstedeværende	  personer.	  Vi	  præsenterer	  ikke	  opgavens	  hypoteser	   for	  respondenterne.	  Ligeledes	  gives	  et	  eksempel	  på,	  hvordan	  neu-­‐romarketing	  anvendes	  i	  praksis.	  	  	  Anden	  del	   af	   interviewet	   skal	   åbne	  op	   for	  diskussionen	   i	   gruppen	  og	  komme	  omkring	  spørgsmålene	  herunder.	  Spøgmålene	  har	  karaktertræk	  af	  at	  være	  åbne	  og	  store,	  hvilket	  skal	  bidrage	  til	  at	  sparke	  gang	  i	  en	  diskussion.	  Desuden	  er	  vores	  undersøgelse	  af	  kvalita-­‐tiv	  art,	  hvorfor	  vi	  ønsker	  at	  holde	  indgangen	  til	  diskussionen	  åben.	  	  	  Sidste	  del	  at	  interviewet	  fungerer	  som	  en	  opsamling	  på	  dagens	  emner,	  hvor	  moderator	  forsøger	  at	  sammenfatte	  den	  generelle	  forståelse	  i	  gruppen.	  	  	  Spørgeguiden	  til	  interviewet	  kan	  findes	  i	  bilag	  1.	  	  	  
2.3.2	  Kvalitativt	  interview	  med	  en	  hjerneforsker,	  en	  udbyder	  samt	  køber	  af	  neu-­‐
romarketing	  
	  Steinar	  Kvale	  lægger	  stor	  vægt	  på,	  at	  det	  er	  essentielt	  og	  væsentligt	  at	  lave	  en	  vurdering	  af	  den	  valgte	  metodes	  anvendelighed.	  I	  dette	  afsnit	  vil	  der	  blive	  redegjort	  for	  vores	  valg	  af	  interview	  som	  metode,	  og	  hvorfor	  netop	  denne	  metode	  har	  været	  relevant	  for	  vores	  undersøgelse.	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Til	   at	   belyse	   vores	   problemformulering	   har	   vi	   anvendt	   kvalitative	   undersøgelser,	   her-­‐iblandt	   et	   antal	   interviews.	  De	  kvalitative	  undersøgelser	  har	   givet	   os	  ny	   ekspertviden,	  samt	  opnået	  nuancerede	  og	  beskrivende	  svar	   fra	  deltageren	   i	  hvert	   interview.	  På	  bag-­‐grund	  af	  svarene	  har	  vi	  endvidere	  kunnet	  identificere	  nye	  sammenhænge	  ved	  at	  analy-­‐sere	  og	   tolke	  på	  udtalelserne.	  Denne	  empiri	  er	  primært	  bestående	  af	  kvalitative	   inter-­‐views	  med	  eksperter	  indenfor	  det	  valgte	  fagområde.	  Vores	  interviews	  er	  udarbejdet	  på	  baggrund	  af	  Steinar	  Kvales	  ”interviewundersøgelsens	  
syv	  stadier”,	  som	  lyder;	  tematisering,	  design,	  interview,	  transskription,	  analyse,	  verifika-­‐tion	  og	  rapportering	  (Kvale	  S.	  ,	  2002,	  s.	  89).	  	  
Tematisering	  og	  design	  Tematisering	  af	  interviewprojektet	  er	  det	  første	  skridt,	  man	  tager	  i	  udarbejdelsen	  af	  et	  interview.	  I	  denne	  fase	  sker	  der	  en	  afklaring	  af	  ”hvorfor”,	  ”hvad”	  og	  ”hvordan”,	  da	  disse	  er	  de	  tre	  centrale	  og	  nødvendige	  spørgsmål	  i	  planlægningen	  af	  en	  interviewundersøgelse.	  Spørgsmålet	   ”hvorfor”	   dækker	   over	   afklaringen	   af	   formålet	   med	   undersøgelsen.	  Spørgsmålet	  ”hvad”	  dækker	  over	  tilegnelsen	  af	  en	  forhåndsviden	  om	  det	  emne,	  der	  skal	  undersøges,	  mens	   "hvordan”	   råder	   over	   tilegnelsen	   af	   et	   nøje	   kendskab	   til	   forskellige	  interview-­‐	  og	  analyseteknikker	  og	  beslutningen	  om,	  hvilke	  der	  skal	  bruges	   for	  at	  opnå	  	  den	  påtænkte	  viden	  (Kvale	  S.	  ,	  2002,	  s.	  125).	  	  For	  at	  kunne	  klarlægge	  ”hvad”	  de	  tre	  interviews	  skulle	  omhandle,	  har	  vi	  tilegnet	  os	  viden	  gennem	  desk-­‐research	  af	  sekundær	  karakter.	  Dette	  er	  gjort	  for	  at	  kunne	  stille	  relevante	  spørgsmål	  indenfor	  emnet,	  og	  samtidigt	  sikre	  at	  vi	  kom	  hele	  vejen	  rundt	  om	  emnet.	  	  Formålet	  med	  at	  interviewe	  hjerneforsker,	  Troels	  W.	  Kjær,	  har	  været	  at	  opnå	  viden	  om	  forskellige	  områder	   i	  hjernen,	  herunder	  påvirkning	  af	  sanserne.	   Interviewet	  er	  således	  et	  ekspertinterview.	  	  De	  to	  interviews	  med	  henholdsvis	  en	  køber	  af	  neuromarketing,	  Martin	  Hansen	  fra	  Irma,	  samt	  en	  udbyder	  af	  neuromarketing,	  Thomas	  Pohlentz	  fra	  Republica,	  er	  gennemført	  med	  det	  formål	  at	  opnå	  indsigt	  i	  de	  to	  virksomheders	  etiske	  samt	  ansvarsmæssige	  overvejel-­‐ser	  ved	  anvendelsen	  af	  værktøjet.	  Hermed	  er	  det	  klarlagt	  ”hvorfor”	  samt	  ”hvordan”	  disse	  interviews	  er	  foretaget.	  	  	  
Dybdegående	  interview	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Til	  vores	  tre	  interviews	  har	  vi	  valgt	  at	  anvende	  en	  dybdegående	  interviewform,	  da	  vi,	   i	  modsætning	  til	  gruppeinterviewet,	  gerne	  vil	  tættere	  på	  hver	  enkelt	  interviewperson	  og	  herigennem	  få	  afdækket	  interviewets	  tema.	  	  Formålet	  med	  disse	  interviews	  er	  at	  få	  en	  samtale	  op	  at	  stå	  mellem	  to	  personer,	  således	  at	  der	  bliver	  skabt	  en	  gensidig	  og	  fælles	  forståelse	  for	  det	  konkrete	  fagområde	  dvs.	  tan-­‐ken	  og	  hele	  meningen	  bag	   interviewet	   er	   komme	   så	   tæt	   ind	  på	   interviewpersonen	  og	  herigennem	  skaffe	  adgang	  til	  dennes	  livsverden.	  	  Vi	  vil	  forsøge	  at	  holde	  samtalen	  så	  åben	  som	  muligt,	  da	  der	  skal	  være	  plads	  til	  at	  den	  interviewede	  kan	  bevæge	  sig	  frit	  indenfor	  emnet.	  Der	  skal	  dog	  samtidigt	   tages	  højde	   for	  at	   interviewet	  skal	  bruges	   til	  et	  bestemt	  formål,	   således	   at	   den	   symmetriske	  magtrelation	   ændrer	   sig	   til	   at	   blive	   asymmetrisk	  med	  den	  hensigt,	  at	  det	  er	  intervieweren	  der	  styrer	  samtalen.	  Dette	  vil	  sætte	  store	  krav	  til	   intervieweren,	  da	  denne	  har	  til	  opgave	  at	  styre	   interviewet	   i	  den	  ønskede	  retning.	   I	  den	   forbindelse	  er	  dybdeinterviewet	  blevet	  gennemført	   i	   samspil	  med	  en	   spørgeguide	  (Fremforsk,	  2013).	  Samtidig	  skal	  det	  tilføjes	  at	  hele	   interviewet	  vil	  blive	  optaget	  på	  en	  diktafon.	  Dette	  har	  været	   nødvendigt,	   da	   eksempelvis	   interviewet	   med	   Troels	   Kjær	   skulle	   være	   relativt	  kortfattet,	   da	   han	   havde	   en	   travl	   kalender.	   Derfor	   blev	   observatøren,	   som	   oprindeligt	  skulle	  have	  taget	  notater	  under	  interviewet,	  til	  en	  slags	  medinterviewer.	  Medinterview-­‐eren	  fungerede	  som	  en	  slags	  støttefunktion	  til	  intervieweren,	  og	  sørgede	  for	  at	  alle	  em-­‐nerne	  i	  spørgeguiden	  blev	  belyst.	  
	  
Interviewguide	  	  De	  anvendte	  dybdegående	  interviews,	  er	  opbygget	  i	  samarbejde	  med	  en	  interviewguide.	  Interviewguiden	  vil	  indeholde	  en	  skitse	  over	  emner,	  hvor	  der	  skal	  være	  fokus	  igennem	  hele	  processen,	  således	  at	  samtalen	  kan	  styres	  i	  den	  ønskede	  retning.	  Det	  vil	  være	  op	  til	  intervieweren	  selv	  at	  vurdere	  hvor	  tæt	  guiden	  skal	  følges	  og	  i	  hvor	  stort	  omfang	  der	  vil	  blive	  fulgt	  op	  på	  interviewpersonens	  svar.	  Metode	  og	  teknik	  er	  to	  vigtige	  elementer	  i	  et	  interview,	  men	  man	  ville	  ikke	  kunne	  undgå	  at	  der	  vil	  være	  en	  menneskelig	  interaktion,	  og	  derfor	  vil	  det	  være	  svært	  at	  forberede	  sig	  på	  hvordan	  interviewet	  udvikler	  sig	  (Kvale	  S.	  B.,	  2009,	  s.	  134).	  Spørgeguiden	  til	  hjerneforsker,	  Troels	  W	  Kjær	  kan	   findes	   i	  bilag	  2.	  Spørgeguiden	   til	  Udbyder	  af	  neuromarketing,	  Thomas	  Pohlentz	  på	  vegne	  af	  Republica,	  kan	  findes	  i	  bilag	  3.	  Spørgeguiden	  til	  køber	  af	  neuromarketing,	  Martin	  Hansen	  på	  vegne	  af	  Irma,	  kan	  findes	  i	  bilag	  4.	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Transskription	  og	  validitet	  Transskription	  er	  den	  proces	  hvor	  den	  optagede	  samtale	  omsættes	  til	  skrift.	  kvaliteten	  af	  transskriptionen	  er	  en	  meget	  vigtig	  faktor	  og	  derfor	  vil	  vi	  med	  henblik	  på	  at	  øge	  validiteten	  af	  interviewet	  forsøge	  at	  lave	  en	  korrekt	  transskription	  som	  muligt.	  	  
	  
Verifikation	  Verifikationens	  formål	  er	  at	  fastslå	  begreberne,	  generalliserbarheden,	  reliabilitet	  og	  va-­‐liditet.	  For	  at	  opnå	  en	  høj	  validitet	  er	  det	  mest	  fordelagtigt	  at	  de	  to	  interviewere	  også	  er	  dem,	  der	  transskriberer	  (Kvale	  S.	  B.,	  2009,	  s.	  225).	  Generelt	  kan	  man	  sige	  om	  et	  kvalita-­‐tivt	  interview,	  at	  reliabiliteten	  er	  lav,	  dog	  er	  et	  ekspertinterview	  en	  undtagelse.	  	  	  	  
2.4	  Afgrænsning	  	  
2.4.1	  Afgrænsning	  af	  problemstilling	  	  Projektets	  problemstilling	  afgrænser	  sig	   fra	  at	  omhandle	  de	  økonomiske	  aspekter,	  der	  er	   ved	   brugen	   af	   neuromarketing.	   Dermed	   vil	   der	   eksempelvis	   ikke	   blive	   analyseret,	  hvorvidt	  anvendelsen	  af	  neuromarketing	  er	  rentabel	  for	  en	  virksomhed	  eller	  ej.	  Derud-­‐over	  vil	  det	  juridiske	  aspekt	  heller	  ikke	  blive	  inddraget	  i	  opgaven,	  hvilket	  betyder	  at	  den	  gældende	  lovgivning	  på	  området	  for	  neuromarketing	  ikke	  vil	   indgå	  i	  analysen,	  grundet	  ressourcemæssige	  begrænsninger.	  Projektets	  problemstilling	  vil	  heller	  ikke	  komme	  ind	  på	  eventuelle	  komplikationer,	  der	  kan	  opstå	  mellem	  to	  virksomheder	  ved	  anvendelse	  af	  neuromarketing.	  Med	  dette	   in	  mente	  vil	   opgaven	   således	  kun	  koncentrere	   sig	  om	   for-­‐holdet	  mellem	  virksomhed	  og	  forbruger.	  Da	  der	  er	  mange	  funktioner	  under	  neuromar-­‐keting,	  har	  vi	  måttet	  begrænse	  os	  til	  kun	  at	  inddrage	  eye-­‐tracking,	  EEG	  og	  fMRI,	  da	  op-­‐gaven	  ellers	  ville	  blive	  for	  omfattende.	  
	  
2.4.2	  Teoretisk	  afgrænsning	  	  Ved	  inddragelse	  af	  teoretikere	  har	  det	  været	  nødvendigt	  at	  fravælge	  et	  antal	  teoretikere.	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Først	  og	  fremmest	  er	  Martin	  Lindstrøm	  blevet	  fravalgt,	  da	  han	  bliver	  betragtet	  som	  kon-­‐gen	  af	  neuromarketing,	  da	  han	  hovedsageligt	  vil	  give	  et	  forvrænget	  billede	  af	  neuromar-­‐keting.	  Dette	  skyldes	  at	  Martin	  Lindstrøm	  har	  personlige	  interesser	  i	  at	  fremme	  neuro-­‐marketing,	  da	  han	  kan	  have	  en	  skjult	  agenda	  vedrørende	  mersalg	  af	  hans	  egne	  bøger	  og	  foredrag.	  Samlet	  set	  er	  det	  blevet	  vurderet,	  at	  Martin	  Lindstrøm	  er	  for	  påvirket	  af	  neu-­‐romarketing	  Ligeledes	   kunne	   andre	   teoretikere	   end	   Antonio	   Damasio	   have	   været	   inddraget	   med	  henblik	   på	   hvordan	   de	   forskellige	   emotioner	   påvirker	   forbrugerens	   beslutningstagen,	  samt	  hvorledes	  bevidstheden	  er	  skruet	  sammen.	  Andre	  teoretikere	  er	  blevet	  fravalgt,	  da	  Antonio	  Damasio	  har	  udarbejdet	  den	  meste	  anderkendte	  alternative	  teori	  til	  beskrivelse	  af	  menneskets	  bevidsthed.	  	  
2.4.3	  Empirisk	  afgrænsning	  	  I	  vores	   indsamling	  af	  empiri	  har	  vi	  afgrænset	  os	   fra	  kvantitative	   interviews,	  da	  den	  er	  uegnet	  til	  opnåelse	  af	  viden	  omkring	  menneskers	  holdninger,	  meninger	  og	  generelt	  ind-­‐sigt	   i	  mere	  komplekse	  sammenhænge.	  Ydermere	  vil	  metoden	  stille	  tvivlsspørgsmål	  om	  respondenterne	  har	  forstået	  spørgsmålene	  korrekt.	  Det	  er	  blevet	  valgt	  at	  opgaven	  er	  afgrænset	  fra	  de	  andre	  videnskabsteorier,	  da	  fænome-­‐nologi,	   hermeneutik	  og	   socialkonstruktivisme	  kan	  hjælpe	  os	  med	  at	  besvare	  problem-­‐formuleringen	  bedst	  muligt.	  Etnografisk	  deltagerobservation	  er	  også	  blevet	  overvejet	  i	  valg	  af	  metode,	  da	  denne	  me-­‐tode	  ville	  give	  os	  mulighed	  for	  at	  få	  en	  indsigt	  i	  samspillet	  mellem	  forbrugere	  og	  den	  vir-­‐kelige	  verden.	  Metoden	  ville	  kunne	  ”nå	  under	  overfladen”,	  og	  identificere	  den	  kløft	  der	  er	  imellem	  hvad	  folk	  siger	  de	  gør,	  og	  hvad	  de	  rent	  faktisk	  gør.	  Da	  formålet	  med	  undersø-­‐gelsen	  er,	  at	  opnå	  viden	  om	  meninger	  og	  holdninger,	  er	  det	  blevet	   fundet	  essentielt	  at	  tale	  med	  forbrugerne,	  hvorved	  deltagerobservation	  er	  blevet	  fravalgt.	  	  
2.5	  Kildekritik	  	  I	  de	  følgende	  afsnit	  vil	  der	  blive	  set	  på	  kildekritikken	  af	  de	  tre	  kvalitative	  inter-­‐views,	  med	  hjerneforskeren	  samt	  udbyderen	  og	  køberen	  af	  neuromarketing.	  Ef-­‐
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terfølgende	  vil	  der	  være	  kritik	  af	  fokusgruppeinterviewet	  og	  dens	  fremgangsmå-­‐de.	  I	  alle	  interviews	  vil	  der	  blive	  givet	  kritik	  på	  spørgeteknikker,	  deltagerroller	  og	  måden	  hvorpå	  interviewet	  er	  fremført.	  Dette	  vil	  give	  en	  fælles	  forståelse	  for,	  hvorfor	  disse	  interview	  er	  fortaget	  som	  de	  er	  og	  hvilke	  empiriske	  overvejelser	  det	  efterfølgende	  har	  tildelt	  opgaven.	  	  
	  
2.5.1	  kritik	  af	  kvalitative	  undersøgelser	  	  Til	  at	  undersøge	  om	  udbydere	  af	  neuromarketing	  gør	  sig	  nogle	  etiske	  overvejelser,	  har	  vi	  udarbejdet	  et	  kvalitativt	   interview	  med	  Strategisk	  Planner,	  Thomas	  Pohlentz	   fra	   re-­‐klamebureauet	  Republica.	  Derudover	  har	  vi	   rettet	   kontakt	   til	   køberen	  af	  neuromarke-­‐ting	  Martin	  Hansen	  fra	  Irma.	  I	  denne	  del	  af	  opgaven	  vil	  der	  blive	  fortaget	  en	  kritisk	  ana-­‐lyse	  af	  de	  to	  undersøgelser,	  hvor	  diverse	  problemer	  og	  faldgrupper	  vil	  blive	  påpeget.	  	  	  
2.5.1.1	  Generel	  kritik	  af	  kvalitative	  undersøgelser	  	  I	  forbindelse	  med	  interviews	  vil	  der	  altid	  være	  menneskelige	  faktorer,	  som	  kan	  have	  en	  negativ	  indflydelse	  på	  undersøgelserne.	  I	  dette	  tilfælde	  har	  det	  særligt	  været	  et	  spørgs-­‐mål	  om	  misforståelser,	  som	  kunne	  have	  været	  undgået	  hvis	  vi	  havde	  udført	  et	  nyt	  kvali-­‐tativt	  interview	  med	  Thomas	  Pohlentz	  og	  Martin	  Hansen.	  Dette	  kunne	  have	  været	  gun-­‐stigt	  for	  undersøgelsen,	  da	  vi	  dermed	  kunne	  have	  fået	  belyst	  emner,	  som	  Thomas	  Poh-­‐lentz	  og	  Martin	  Hansen	  ikke	  formår	  at	  besvare.	  	  Under	  transskriptionen	  vil	  det	   ikke	  kunne	  undgås	  at	   få	  elementer	  vil	  gå	  tabt,	  da	  det	  er	  svært	  at	  oversætte	  direkte	  fra	  tale	  til	  skrift.	  Dette	  skyldes	  blandt	  andet	  at	  	  kropsprog	  og	  ansigtsreaktioner	  ikke	  vil	  være	  muligt	  at	  få	  ned	  på	  skrift,	  hvorved	  de	  vil	  gå	  tabt.	  Hvis	  det	  havde	  været	  muligt,	  ville	  det	  have	  været	  med	  til	  at	  gøre	  samtalen	  mere	  levende	  og	  det	  ville	  hermed	  have	  været	  lettere	  for	  læseren	  at	  få	  et	  indblik	  i	  selve	  dialogen.	  	  	  Validiteten	  af	  transskriptionen	  er	  en	  meget	  vigtig	  faktor	  og	  derfor	  vil	  vi	  med	  henblik	  på	  at	  øge	  validiteten,	  foretage	  transskriptionen	  så	  hurtigt	  som	  muligt	  efter	  interviewet,	  så	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interviewet	   ligger	   frisk	   i	   erindringen.	   Vi	   vil	   lade	   intervieweren	   transskribere	   det,	   da	  vedkommende	  vil	  have	  en	  forståelse	  for	  interviewet	  og	  i	  den	  forbindelse	  kan	  få	  detaljer	  med,	  som	  ville	  risikere	  at	  gå	  tabt	  ved	  at	  en	  anden	  person	  foretog	  transskriptionen.	  Sam-­‐tidig	  vil	  denne	  proces	  også	  være	  hurtigere,	  da	  intervieweren	  lettere	  vil	  kunne	  forstå	  sine	  egne	  udtalelser	  samt	  hvad	  respondenten	  mente	  med	  en	  given	  sætning.	  	  Der	  skal	  tages	  højde	  for	  at	  interviewguiden	  afspejler	  den	  hermeneutiske	  tilgang,	  da	  ud-­‐arbejdelsen	  af	  spørgsmålene	  er	  udarbejdet	  på	  baggrund	  af	  egene	  for	  forståelser	  og	  anta-­‐gelser	  for	  emnet.	  	  Dette	  kan,	  set	  fra	  en	  fænomenologisk	  tilgang,	  begrænse	  muligheden	  for	  et	  mere	  objektivt	  interview.	  	  	  
2.5.1.2	  Kritik	  af	  kvalitativt	  interview	  med	  udbyder	  af	  neuromarketing	  	  Det	  endelige	  resultat	  i	  form	  af	  den	  transskriberede	  tekst,	  understreger	  at	  Thomas	  Poh-­‐lentz	  ikke	  har	  formået	  at	  svare	  fyldestgørende	  på	  nogle	  af	  spørgsmålene.	  Dette	  kan	  ses	  ved,	   at	   han	   eksempelvis	   ikke	   har	   givet	   os	   et	   dybere	   indblik	   i	   hans	   etiske	   overvejelser	  forbundet	   med	   neuromarketing.	   Der	   kan	   være	   forskellige	   årsagssammenhænge	   til	   at	  han	  ikke	  svarer	  på	  dette.	  En	  årsag	  kan	  være	  at	  han	  ikke	  har	  haft	  lyst	  til	  at	  informere	  om	  hans	  etiske	  overvejelser,	  da	  han	  finder	  dem	  fortrolige	  eller	  private.	  Hvis	  dette	  er	  tilfæl-­‐det	  må	  man	  konkludere	  at	  intervieweren	  har	  været	  en	  klar	  fejlkilde	  for	  undersøgelsen.	  Dette	  skyldes	  at	  intervieweren	  ikke	  har	  spurgt	  nok	  ind,	  eller	  formået	  at	  stille	  spørgsmå-­‐lene	  korrekt.	  	  	  En	   anden	   væsentlig	   faktor,	   som	  kan	  have	   haft	   en	   negativ	   indflydelse	   på	  Thomas	  Poh-­‐lentzs	  svar	  er	   tilstedeværelsen	  af	  Peter	  Tarris.	  Peter	  Tarris	  er	  ansat	   i	  Republica	  og	  ar-­‐bejder	  for	  Thomas	  Pohlentz.	  Peter	  Tarris’	  tilstedeværelse	  kan	  have	  medført	  at	  Thomas	  Pohlentz	  muligvis	  har	  været	  tilbageholdende	  og	  ikke	  svaret	  oprigtigt	  på	  spørgsmålene.	  Dette	  kan	  skyldes	  at	  Thomas	  Pohlentz	  har	  et	  professionelt	  arbejdsforhold	  til	  Peter	  Tar-­‐ris,	  som	  eventuelt	  kunne	  lide	  skade	  i	  forbindelse	  med	  diverse	  udtalelser.	  	  	  
2.5.1.3	  Kritik	  af	  kvalitativt	  interview	  med	  hjerneforsker	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Ud	  fra	  interviewet	  med	  Troels	  Kjær	  kan	  man	  konkludere	  at	  spørgsmålene	  under	  inter-­‐viewet	  har	  været	  påvirket	  af	  vores	  egne	  antagelser,	  da	  negativt	  ladet	  ord	  som	  ”manipu-­‐lere”	  har	  været	  anvendt.	  Selvom	  det	  har	  været	  ubevidst,	  så	  kan	  det	  have	  haft	  en	  negativ	  påvirkning	  på	  Troels	  Kjærs’	  svar.	  Dermed	  må	  man	  vurdere	  at	   intervieweren	  er	  en	  fejl-­‐kilde,	  da	  spørgsmålene	  kan	  have	  været	  farvet.	  En	  anden	  væsentlig	  faktor	  som	  må	  medtages	  er	  den	  tid	  Troels	  Kjær	  havde	  afsat	  til	  inter-­‐viewet.	  Da	  Troels	  Kjær	  havde	  en	  presset	  kalender,	  kunne	  han	  kun	  afsætte	  tid	  til	   inter-­‐viewet	  samtidig	  med	  at	  han	  havde	  et	  møde	  andetsteds,	  hvilket	  kan	  have	  medført	  at	  hans	  svar	  ikke	  har	  været	  så	  velovervejet.	  Han	  gjorde	  os	  opmærksomme	  på	  dette,	  hvorved	  han	  undskyldte	  hvis	  han	  virkede	  fraværende	  under	  interviewet.	  	  
2.5.1.4	  Kritik	  af	  kvalitativt	  interview	  med	  køber	  af	  neuromarketing	  	  I	  interviewet,	  hvor	  Martin	  Hansen	  fra	  Irma	  deltog,	  er	  der	  udover	  de	  ovenstående	  fejlkil-­‐der	  yderligere	  den	  fejlkilde	  at	  dette	  interview	  blev	  foretaget	  som	  et	  telefoninterview.	  	  Denne	  metode	  blev	  valgt	  da	  Martin	  Hansen	   ikke	  havde	   tid	   til	  et	   længere	   interview,	  og	  passede	   derfor	   bedre	   ind	   i	   hans	   travle	   kalender.	  Da	   interviewet	   blev	   foretaget	   på	   6-­‐8	  minutter	  kan	  det	  have	  medført,	  at	  Martin	  Hansens	  svar	  ikke	  har	  været	  så	  velovervejet.	  Yderligere	  skal	  det	  tilføjes	  at	  der	  er	  den	  lignende	  tendens,	  som	  ved	  interviewet	  af	  Tho-­‐mas	  Pohlentz,	  at	  Martin	  Hansen	  ikke	  svarer	  på	  hans	  etiske	  overvejelser	  ved	  anvendelse	  af	  neuromarketing.	  Dette	  kan,	  ligesom	  med	  Thomas	  Pohlentz,	  skyldes	  at	  Martin	  Hansen	  ikke	  ønsker	   at	   oplyse	   om	  dette,	  men	   en	   anden	   årsag	   kan	   være	   at	   han	  har	  misforstået	  spørgsmålet.	  Ud	  fra	  diverse	  udtalelser	  fra	  den	  transskriberede	  tekst	  må	  det	  vurderes,	  at	  der	  er	  enkelte	  spørgsmål	  som	  Martin	  Hansen	  har	  misforstået.	  Dette	  er	  særlig	  tydeligt	   i	  spørgsmålet	  vedrørende	  hans	  etiske	  overvejelser	  ved	  anvendelsen	  af	  eye-­‐tracking	  i	  bu-­‐tikkerne.	  Intentionen	  bag	  spørgsmålet	  var	  at	  belyse	  om	  han	  havde	  gjort	  sig	  nogle	  etiske	  	  overvejelser	   overfor	   forbrugerne	   i	   hans	   butik,	   men	   her	   har	   Martin	   Hansen	   forstået	  spørgsmålet	  som	  den	  testperson,	  der	  indgik	  i	  eye-­‐tracking	  undersøgelsen.	  
	  
2.5.2	  Kritik	  af	  fokusgruppeinterview	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Igennem	  vores	   arbejde	  med	   fokusgruppeinterviewet	   er	   vi	   blevet	  opmærksom	  på	   flere	  elementer,	   som	  kunne	   være	   gjort	   anderledes.	   Dette	   er	   vedrørende	   udvælgelsen	   af	   re-­‐spondenterne,	  forståelsesfaktoren,	  kritik	  af	  spørgsmålene	  og	  bearbejdning	  af	  svarene.	  Med	  henblik	  på	  udvælgelsen	  af	  respondenterne	  har	  vi	  valgt	  en	  meget	  homogen	  gruppe	  for	  at	  skabe	  en	  gruppedynamik,	  som	  indbød	  til	  snak	  og	  åbenhed.	  Efterfølgende	  er	  vi	  så	  blevet	   opmærksomme	   på,	   at	   det	   heterogene	   gruppeelement	   ligeledes	   er	   vigtigt	   for	   at	  skabe	   rammerne	   for	   en	   diskussion.	   Dertil	   har	   flere	   af	   respondenterne	   en	   uddannelse	  indenfor	  marketing,	  som	  gør	  at	  deres	  viden	  indenfor	  dette	  emne	  ligger	  en	  del	  højere	  end	  den	  almene	  forbruger.	  Respondenternes	  uddannelse	  kan	  ligeledes	  gøre	  at	  de	  tager	  neu-­‐romarketings	  parti	  og	  derfor	  er	  farvet	  af	  deres	  uddannelse,	  som	  kan	  gøre	  at	  de	  ikke	  ser	  tingene	  fra	  et	  ”neutralt”	  perspektiv.	  Set	  i	  bagspejlet	  ville	  det	  bestemt	  have	  været	  gunstigt	  for	   vores	   undersøgelse,	   hvis	   vi	   havde	   inddraget	   personer	  med	   forskellige	   baggrunde.	  Ydermere	   påpeger	   respondenterne	   at	   en	   eventuel	   skepsis	   ved	   neuromarketing	   bliver	  mindre	   i	   takt	  med	   at	  man	   bliver	  mere	   oplyst.	   Dette	   kan	   eventuelt	   afklare	   hvorfor	   re-­‐spondenterne	  er	  meget	  positive	  overfor	  begrebet.	  	  En	  anden	  påvirkningsfaktor,	  som	  kan	  have	  haft	  en	  negativ	  indflydelse	  på	  undersøgelsen	  er	  aspektet	  vedrørende	  forståelsesfaktoren.	  Neuromarketing	  er	  et	  ret	  komplekst	  begreb,	  som	  er	  svært	  at	  forklare	  til	  en	  person	  som	  er	  helt	  udvidende	  indenfor	  emnet.	  Marketing	  er	  i	  sig	  selv	  et	  begreb,	  som	  dækker	  over	  meget	  og	  kan	  betyde	  meget	  forskeligt	  efter	  hvil-­‐ken	  person	  man	   spørger	   og	   i	   hvilken	  kontekst	   begrebet	   indgår.	   Igennem	  vores	   fokus-­‐gruppeinterview	  kunne	  det	  tyde	  på	  at	  nogle	  af	  respondenterne,	  har	  forvekslet	  begrebet	  neuromarketing	   med	   en	   mere	   traditionel	   form	   for	   markedsføring	   og	   derfor	   kommer	  med	  eksempler	  og	  erfaringer,	  som	  umiddelbart	  virker	  en	  anelse	  malplaceret.	  	  	  	  Det	  tredje	  aspekt	  som	  kan	  have	  influeret	  negativt	  på	  undersøgelsen	  er	  selve	  spørgsmå-­‐lene.	  Spørgsmålene	  er	   i	  sig	  selv,	  efter	  vores	  overbevisning,	  meget	  velovervejede	  og	  re-­‐flekteret,	  men	  det	  skal	  huskes	  at	  de	  er	  lavet	  ud	  fra	  vores	  egne	  for	  forståelser	  og	  antagel-­‐ser.	  Derved	  er	  vi	  som	  forskere	  en	  stor	  del	  af	  processen	  –	  set	  fra	  en	  hermeneutisk	  tilgang	  er	  dette	  tilladt.	  Modsætningsvis	  er	  det	  ud	  fra	  en	  fænomenologisk	  tilgang	  en	  fejlkilde,	  da	  de	  mener,	  at	  man	  skal	  sætte	  sine	  egne	  forudfattede	  meninger	  og	  viden	  i	  parentes.	  Det	  er	  dog	  vanskeligt	  at	  gøre	  sig	  helt	  fri	  af	  sin	  egen	  ontologi.	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Yderligere	   skal	   det	   tilføjes	   at	   det	   kan	  diskuteres	   hvorvidt	   spørgsmålene	   er	   af	   ledende	  karakter.	  Dette	  skyldes	  at	  respondenterne	  bedes	  tage	  stilling	  til	  deres	  egne	  etiske	  over-­‐vejelser	  om	  begrebet	  neuromarketing.	  Her	  er	  spørgsmålet	  om	  vi	  skaber	  en	  forestilling,	  at	  der	  er	  nogle	  etiske	  overvejelser	  at	  gøre	  sig.	  Vi	  beder	  derfor	  respondenterne	  reflektere	  over	  et	  emne,	  de	  måske	  aldrig	  havde	  overvejet	  at	  reflektere	  over,	  hvorfor	  man	  kan	  ar-­‐gumentere	  for,	  at	  emnet	  for	  dem	  således	  er	  af	  mindre	  betydning.	  	  	  Det	   sidste	   aspekt	   som	  kan	  have	   haft	   en	   negativ	   påvirkning	  på	   undersøgelsen	   er	   selve	  bearbejdningen	  af	  svarene.	  For	  at	  kunne	  gennemføre	  en	  fuldstændig	  interaktionsanaly-­‐se,	  må	  man	   identificere,	  hvem	  der	   taler	  hvornår	  samt	   lave	  en	   transskribering	  af	   inter-­‐viewet	   (Halkier,	   2002,	   s.	   76).	  Grundet	  undersøgelsens	   længde	  har	   vi	   fravalgt	   at	   trans-­‐skribere	  hele	  samtalen,	  og	  i	  stedet	  udarbejdet	  et	  resume.	  Dette	  kan	  have	  medført	  at	  væ-­‐sentlige	  aspekter	   fra	  samtalen	  er	  gået	   tabt,	  og	  det	  ville	  uden	  tvivl	  have	  været	  gunstigt,	  hvis	  vi	  havde	  lagt	  mere	  energi	  og	  tid	  i	  at	  få	  transskriberet	  hele	  samtalen.	  	  	  
2.5.3	  Kritik	  af	  teori	  	  Vi	  bruger	  eksperterne	  Troels	  W.	  Kjær	  og	  Anders	  Gade	  til	  at	  belyse,	  hvordan	  hjernes	  san-­‐sepåvikrning	   fungere.	   Dette	   kunne	   ligeledes	   havet	   været	   andre	   neurologer	   indenfor	  samme	  branche	  og	  kunne	  naturligvis	  have	  givet	  andet	  billede	  af	  hjerne,	  måske	  et	  mere	  dybdegående	  indblik,	  da	  vi	  kunne	  have	  fundet	  en	  ekspert	  der	  havde	  haft	  mere	  tid	  til	  at	  deltage.	  Vi	  har	  brugt	  Anders	  Gade	  grundet	  hans	  baggrund	  og	  derved	  kan	  vi	   ikke	  argu-­‐mentere	  for	  hans	  validitet	  er	  god	  nok,	  set	  i	  forhold	  til	  ekspertviden	  indenfor	  neuromar-­‐keting.	  Der	  er	  brugt	  Antonio	  Damasio	  i	  opgaven,	  da	  han	  mener	  at	  neuromarketing	  ikke	  kan	  for-­‐klare	  alting	  og	  mener	  der	  er	  mere	  der	  påvirker	  købsbeslutningen	  en	  bare	  sanserne.	  Her	  kunne	  der	  i	  stedet	  have	  været	  brugt	  en	  dansk	  professor	  i	  neurovidenskab	  og	  have	  gået	  i	  dybden	  med	  hans	  meninger	  og	  holdninger,	  i	  stedet	  for	  at	  tage	  udgangspunkt	  i	  en	  uden-­‐landsk	  og	  ældre	  teori	  der	  kan	  være	  forældet.	  	  Vi	  inddrager	  Jacob	  Dahl	  Rendtorff,	  da	  han	  har	  med	  virksomhedsetik	  at	  gøre	  og	  forklares	  ud	  fra	  hans	  bog,	  virksomhedsetik.	  I	  stedet	  for	  at	  tage	  sit	  udgangspunkt	  i	  virksomheder-­‐nes	  etiske	  grundlag	  og	  tanken	  bag,	  kunne	  der	  have	  været	  kigget	  de	  forskellige	  etikker	  og	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deres	  grundlag	  for	  neuromarkting,	  derved	  kunne	  man	  have	  anvendt	  fra	  f.eks.	  Det	  Etiske	  Råd	  og	  pligtetik,	  dydsetik	  osv.	  Steinar	  Kvale	  og	  Bente	  Halkier	  er	  blevet	  brugt	  til	  et	  metodisk	  grundlag	  om	  de	  kvalitative	  interviews	  og	  den	  fokusgruppe	  der	  er	  blevet	  fortaget.	  Steinar	  Kvales	  teorier	  og	  hans	  bog	  interview	  som	  vi	  benytter	  os	  af	  er	  oprindelig	   fra	  1992	   (Gyldendal,	  denstoredanske.dk,	  2013),	  hvilket	  vil	  sige	  at	  denne	  metodisk	  teori	  er	  over	  20	  år	  gammel	  og	  vi	  kunne	  med	  fordel	  have	  kigget	  på	  om	  der	  var	  nyere	  teorier	  tilgængelige	  ved	  interview.	  Bente	  Halkier	  er	  fra	  RUC,	  det	  kunne	  derfor	  være	  at	  hun	  har	  et	  vinklet	  syn	  i	  form	  af	  det	  er	  den	  samme	  uddannelsesinstitution,	  som	  vi	  selv	  uddanner	  os	  på	  og	  vi	  dermed	  mener	  dette	  er	  en	  valid	  kilde	  til	  at	  benytte	  og	  har	  ikke	  været	  kritiske	  overfor	  hendes	  syn	  på	  fokusgrupper.	  	  
2.5.4	  Kritik	  af	  metode	  	  
2.6	  Begrebsuddybning	  	  I	  dette	  afsnit	  vil	  der	  blive	  set	  nærmere	  på	  begreber,	  der	  enten	  kan	  have	  flere	  betydnin-­‐ger	  eller	  begreber	  der	  skal	  uddybes	  nærmere.	  Disse	  begreber	  bliver	   først	  og	  fremmest	  uddybet	  så	  de	  afspejler	  vores	  forståelse.	  	  Branding	  Dette	  er	  måden	  man	  differentierer	  sig	  fra	  de	  andre.	  I	  gamle	  dage	  brugte	  man	  branding	  til	  at	  brændemærke	  sine	  kvæg,	  så	  man	  kunne	  vide	  hvilke	  kvæg	  der	  hørte	  hvilke	  landmænd.	  Branding	  bruges	  i	  dag	  i	  virksomhedsregi	  til	  at	  skille	  sine	  produkter	  ud	  fra	  andres,	  altså	  differentiere	   sig.	  Dette	   gøres	   bl.a.	   gennem	  navn,	   logo,	   design,	   slogans	  mm.	  men	  det	   er	  også	   de	   holdninger	   og	   de	   værdier	   virksomheden	   har,	   der	   skaber	   brandets	   identitet	  (Gyldendal,	   denstoredanske.dk,	   2013).	   I	   opgaven	   bruges	   branding	   i	   forbindelse	   med	  forbrugernes	  identitetsdannelse.	  	  	  Brand	  loyalitet	  Dette	  er	  et	  markedsføringsbegreb,	  der	  er	  opdelt	  i	  to	  ord.	  Brand	  betyder	  varemærke	  på	  engelsk.	  Det	  andet	  ord	  loyalitet,	  betyder	  at	  være	  loyal	  overfor	  noget,	  altså	  stole	  og	  have	  respekt	  for	  noget.	  Når	  disse	  to	  ord	  bliver	  slået	  sammen,	  vil	  det	  sige	  at	  være	  loyal	  over	  for	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et	  varemærke.	  Dette	  begreb,	  brand	  loyalitet,	  er	  brugt	  i	  opgaven	  i	  forbindelse	  med	  at,	  virksomhederne	  kan	  anvende	  neuromarketing	  til	  at	  være	  mere	  målrettet	  gennem	  deres	  markedsføring	  og	  opnå	  brand	  loyalitet	  over	  for	  forbrugeren.	  	  Identitetsdannelse	  Dette	  er	  et	  begreb	  der	  først	  og	  fremmest	  omhandler	  identiteten.	  Identiteten	  er	  en	  måde	  at	   kende	   en	  person	   fra	   andre	   gennem	  personlighed	  og	  karaktertræk.	  Personer	   skaber	  deres	  identitet	  gennem	  egenskaber,	  færdigheder	  samt	  de	  oplevelser	  personen	  har	  været	  igennem,	  altså	  personens	  udvikling.	   Identitetsdannelse	  er	  anvendt	   i	  opgaven	   til	  at	   for-­‐klare	  hvorfor	  forbrugerne	  foretager	  deres	  køb.	  	  
2.7	  Videnskabsteori	  	  I	  det	  følgende	  afsnit	  vil	  vi	  redegøre	  for	  de	  forskellige	  videnskabsteorier,	  som	  er	  brugt	  i	  opgaven	  og	  ligeledes	  beskrive	  hvordan	  vi	  har	  brugt	  dem	  i	  forhold	  til	  vores	  problemfor-­‐mulering.	  Vi	   har	   valgt	   at	   fokusere	  på	  hermeneutik,	   fænomenologi	   og	   socialkonstrukti-­‐visme,	  da	  vi	  mener	  at	  disse	  bedst	  kan	  bruges	  i	  vores	  studie	  af	  neuromarketing	  og	  til	  at	  be-­‐	  eller	  afkræfte	  vores	  hypoteser	  om	  emnet.	  	  	  Videnskabsteori	  bruges	  til	  at	  få	  afdækket	  hvad	  viden	  er	  og	  hvordan	  man	  i	  det	  hele	  taget	  opnår	  viden.	  Videnskabsteori	  vil	  blive	  anvendt	  gennem	  hele	  opgaven	  blandt	  andet	  ved	  indsamling	  af	  empiri,	  analyse	  af	  empiri	  og	  ved	  brug	  af	  eksisterende	  viden	  mm.	  	  	  
2.7.1	  Hermeneutik	  	  Hermeneutik	  er	  ligesom	  fænomenologi	  en	  fortolknings	  videnskab	  og	  tager	  ligeledes	  af-­‐stand	  fra	  positivismen.	  Fokuset	  ligger	  ikke	  på	  at	  finde	  lovmæssigheder,	  men	  i	  stedet	  på	  at	  forstå	  kulturen	  og	  de	  menneskelige	  handlinger.	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	  s.	  109).	  Herme-­‐neutikkens	  vil	  udvikle	  den	  fortolkende	  forståelse	  der	  ligger	  i	  de	  menneskelige	  ytringer,	  hvilket	  forudsætter	  indblik	  i	  den	  sammenhæng,	  som	  ytringerne	  forekommer	  i	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	  s.	  110).	  Fortolkningsopgaven	  i	  hermeneutikken	  drejer	  sig	  ikke	  om	  at	  én	  for-­‐tolkning	  er	  den	  ”rigtige”,	  men	  i	  stedet	  om	  at	  finde	  den	  bedste	  fortolkning.	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  Med	  henblik	  på	  opnåelse	  af	  viden	  til	  vores	  projekt,	  har	  hermeneutikken	  været	  med	  til	  at	  udvide	  vores	  eksisterende	  forståelseshorisont,	  hvilket	  har	  medført	  at	  vi	  har	  opnået	  mere	  viden	  og	  en	  dybere	  forståelse.	  I	  relation	  til	  projektet	  har	  vi	  eksempelvis	  efter	  vores	  møde	  med	  en	  hjerneforsker	  fået	  justeret	  på	  vores	  fordomme	  og	  erfaringer	  og	  opnået	  en	  dybe-­‐re	  erkendelse.	  	  	  Ved	  interviewet	  fik	  vi	  tilegnet	  os	  ny	  viden,	  som	  endvidere	  har	  givet	  os	  en	  dybere	  forstå-­‐else	  af	  helheden.	  Samtidig	  er	  vi	  dog	  bevidste	  om,	  at	  der	  findes	  mere	  viden	  som	  kan	  føre	  til	  en	  endnu	  dybere	  forståelse.	  Denne	  proces	  vedrørende	  opnåelse	  af	  ny	  viden,	  går	  under	  begrebet	  den	  hermeneutiske	  cirkel	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	  s.	  110).	  Yderligere	  skal	  det	  til-­‐føjes	  at	  den	  hermeneutiske	  cirkels	  funktion	  er	  at	  beskrive,	  hvordan	  en	  enkeltdel	  kun	  kan	  forstås	  ud	  fra	  helheden	  og	  at	  helheden	  kun	  kan	  forstås,	  hvis	  man	  har	  opnået	  forståelse	  af	  alle	  de	  enkelte	  dele.	  	  Som	  nævnt	  ovenfor	  har	  vi	  udarbejdet	  et	  kvalitativ	  interview	  med	  en	  hjerneforsker,	  hvor	  der	  er	  blevet	  gjort	  brug	  af	  den	  hermeneutiske	  metode.	  Dette	  skal	   forstås	  således,	  at	  vi	  har	  brugt	  denne	  metode	  som	  et	  værktøj	  til	  de	  udarbejdede	  interviews	  i	  projektet.	  Inter-­‐viewet	  har	   foregået	  som	  en	  samtale,	  der	  efterfølgende	  er	  blevet	   transskriberet.	   I	  dette	  tilfælde	  vil	  den	  hermeneutiske	  metode	  gå	  hen	  og	  få	  en	  dobbelt	  betydning,	  da	  der	  vil	  blive	  belyst	  på	  begge	  sider	  af	   interviewet.	  Det	  vil	   sige	  at	  vi	   først	   fortolker	  og	  analyser	   selve	  dialogen	  og	  derefter	  analyser	  og	  fortolker	  den	  transskriberede	  tekst.	  Samlet	  set	  vil	  dette	  medføre	  en	  større	  og	  bedre	  forståelse	  og	  fortolkning.	  	  Fortolkningen	  som	  vi	  selv	  skal	  lave	  på	  baggrund	  af	  det	  indsamlede	  data	  fra	  de	  kvalitati-­‐ve	  interviews	  er	  en	  del	  af	  databearbejdningsfasen.	  Konsekvenserne	  ved	  bearbejdelse	  af	  datamaterialet,	  vil	  være	  at	  man	  altid	  vil	  kunne	   lave	  en	  ny	   fortolkning	  af	  ens	  data,	   som	  måske	  vil	   føre	  til	  en	  overfortolkning.	  Derfor	  må	  man	  på	  et	  givent	  tidspunkt	  stoppe	  ens	  analyse.	  	  Ved	  at	  anvende	  en	  hermeneutisk	  tilgang	  til	  opgaven,	  vil	  det	  give	  et	  fortolkningsperspek-­‐tiv	  på	  problemformuleringen.	  Projektets	  problemformulering	  Hvilke	  overvejelser	  kan	  en	  
virksomhed	  med	   fordel	   gøre	   sig	   ved	   brug	   af	   neuromarketing	   vil	   således	   blive	   besvaret	  med	  en	  konklusion	  der	  bærer	  præg	  af	  argumenter	  for	  og	  imod	  forskellige	  overvejelser.	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Argumenterne	  kan	  have	  karakter	  af	  at	  være	  mere	  eller	  mindre	  gode,	  men	  det	  vil	  aldrig	  være	  muligt	   i	   diskussionen	   at	   komme	  med	   et	   endeligt	   argument,	   der	   én	   gang	   for	   alle	  lukker	  diskussionen.	  ”rigtigheden”	  af	  opgavens	  konklusion	  er	  i	  sidste	  ende	  et	  spørgsmål	  om	  virkningshistorien.	  Dvs,	   om	  de	   fremlagte	   argumenter	   for	   og	   imod	  neuromarketing	  vinder	  anerkendelse	  over	  tid	  og	  fremstår	  som	  en	  sandsynlig	  fremlægning	  af	  fænomenet.	  	  	  	  
2.7.2	  Fænomenologi	  	  Fænomenologien	  består	   i	   at	  beskrive	  verdens	   lære	  om	   fænomener	  og	  erfaringer.	   	  Fæ-­‐nomenologi	  betyder	  i	  sin	  direkte	  oversættelse	  fra	  græsk	  ”læren	  om	  det	  der	  viser	  sig	  for	  os”.	  Dermed	  er	  det	  baseret	  på	  en	  helt	   anden	  ontologisk	  og	  epistemologisk	   tilgang	  end	  positivismen	   var	   og	   har	   været	   en	   del	   af	   den	   moderne	   videnskab	   siden	   1700’tallet.	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	  s.	  65).	  	  Fænomenologien	  afviser	  at	  der	  er	  en	  ”toverdens-­‐lære”,	  altså	  at	  der	  er	  en	  forskel	  mellem	  verden,	  som	  den	  er	  for	  os	  mennesker,	  og	  verden,	  som	  den	  virkelig	  er.	  Virkeligheden	  er	  den,	  der	  erfares.	  Dermed	  kan	  virkeligheden	  heller	  ikke	  defineres	  uden	  de,	  der	  har	  erfa-­‐ret	  den	   (Pedersen	  S.	   J.,	   2012,	   s.	   65).	   Fænomenet	   fremstår	   altså	   som	  den	  eneste	   virke-­‐lighed	  i	  verden,	  og	  det	  der	  viser	  sig	  for	  os,	  er	  den	  sande	  erkendelse	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	  s.	  66).	  Den	  verden	  vi	  lever	  i	  lige	  nu	  er	  altså	  den	  rigtige	  verden,	  hvor	  der	  ikke	  findes	  no-­‐gen	  sandere	  virkelighed	  bag	  fænomenet.	  Derfor	  bryder	  fænomenologiens	  ontologi	  med	  den	  positivistiske	  ontologi,	   som	  mener	  at	  objektets	  erkendelse	  udelukker	  enhver	   form	  for	  subjektivitet	  i	  erkendelsesprocessen	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	  s.	  66	  ff).	  Fænomenologien	  ser	  sig	  selv	  som	  en	  ”streng”	  videnskabsteori,	  hvor	  fundamentet	  gør	  krav	  på	  at	  være	  ab-­‐solut	  sikkert	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	  s.	  69).	  	  Fænomenologien	  anvendes	   ligeledes	   i	  vores	  empiriindsamling	  blandt	  andet	   i	  vores	   fo-­‐kusgruppeinterview,	  hvor	  der	  bliver	  spurgt	   ind	   til	  deltagernes	  etiske	  overvejelser	  om-­‐kring	  neuromarketing.	  Her	  fokuseres	  der	  på	  deltagernes	  subjektive	  erfaringer	  og	  hvor-­‐dan	   de	   oplever	   og	   forstår	   begreberne	   -­‐	   neuromarketing,	   virksomhedsetik	   og	   købsad-­‐færd.	  Derved	  er	  det	  ”førstepersons”-­‐perspektivet	  og	  erfaringsverden	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  vores	  fokusgruppe	  interview.	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Vi	  skal	  som	  forskere	  være	  åbne	  og	  gøre	  vores	  egne	  antagelser	  samt	  skabe	  viden	  og	  sætte	  vores	  præformulerede	  begreber	  i	  parentes	  (fænomenologisk	  reduktion)	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	   s.	   403).	   Vores	   opgave	   bliver	   ikke	   kun	   at	   genfortælle	   vores	   observationer	  (Pedersen	  S.	  J.,	  2012,	  s.	  101),	  men	  derimod	  at	  overstige	  hverdagsbevidstheden	  og	  vores	  ”common	  sense”	  og	  derved	  konstruere	  ”andenorden”	  begreber	  (Pedersen	  S.	   J.,	  2012,	  s.	  403).	  	  	  Fænomenologien	  har	  en	  stræk	  position	  i	  vores	  opgave,	  da	  vi	  tager	  udgangspunkt	  i	  men-­‐neskets	   egne	   subjektive	  erfaringer	  og	   lader	  dette	   fremstå	   som	  den	  eneste	  virkelighed.	  Ved	  at	  anvende	  en	  fænomenologisk	  tilgang	  til	  opgaven,	  vil	  det	  give	  et	  førstepersons	  per-­‐spektiv	  på	  problemformuleringen.	  Vejen	  til	  forståelse	  af	  hvilke	  overvejelser	  en	  virksom-­‐hed	  bør	  gøre	  sig	  ved	  brug	  af	  neuromarketing	  går	  således	  gennem	  subjekternes,	  i	  vores	  tilfælde	  de	  interviewedes,	  erfaringsverden.	  	  	  
2.7.3	  Socialkonstruktivisme	  	  En	  af	   grundstene	   i	   socialkonstruktivisme	  er	  at	   sætte	   spørgsmålstegn	  ved	  eksisterende	  viden	   og	   ligeledes	   identificere	   forskellige	   for	   forståelser	   og	   interesser	   ved	   forskellige	  parter.	  Man	  stilles	  ikke	  tilfreds	  med	  den	  viden	  der	  er,	  men	  prøver	  at	  skabe	  ny	  viden	  og	  være	   kritisk	   overfor	   den	   eksisterende	   viden	   (Pedersen	   S.	   J.,	   2012,	   s.	   188).	   Socialkon-­‐struktivismes	  virkelighedsopfattelse	   er,	   at	   den	  virkelighed	   som	  vi	   forstår	   som	  sand	  er	  konstrueret	   gennem	   interaktion	  med	   andre.	   Det	   er	   altså	   socialt	   konstrueret,	   som	   det	  også	   fremgår	   af	   navnet.	   	   Ligeledes	   er	   socialkonstruktivismens	   tilgang	   til	   videnskab	   at	  den	  er	  konstrueret	  og	  skabt,	  hvilket	  medfører	  at	  der	  ikke	  kan	  nås	  en	  objektiv	  viden,	  men	  at	  hvad	  der	  opfattes	  som	  sandt	  afhænger	  af	  perspektivet	  (Pedersen	  S.	   J.,	  2012,	  s.	  188).	  Menneskets	  påvirkning	  af	  herskerende	  diskurser	  betyder	  at	  man	  ikke	  kan	  se	  neutralt	  på	  et	  fænomen,	  men	  altid	  vil	  se	  det	  fra	  et	  bestemt	  perspektiv.	  	  	  Undervejs	  har	  vi	  forsøgt	  at	  forholde	  os	  kritiske	  overfor	  begrebet	  neuromarketing.	  Vores	  første	   introduktion	   til	   begrebet	   var	   meget	   positivt	   og	   det	   virkede	   som	   svaret	   på	   alle	  marketings	   spørgsmål	   der	   nogensinde	   er	   blevet	   stillet.	   Dette	   er	   en	   socialkonstruktivi-­‐stisk	  tilgang,	  da	  vi	  sætter	  spørgsmålstegn	  ved	  den	  eksisterende	  viden	  og	  ligeledes	  prø-­‐
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ver	  at	  skabe	  ny	  viden	  herom.	  Ligeledes	  er	  vi	  også	  af	  den	  opfattelse,	  at	  vi	  ikke	  kan	  opnå	  en	  ”sandhed”,	  men	  at	  vi	  kan	  prøve	  at	  belyse	  emnet	  igennem	  vores	  problemformulering	  og	  derved	  opnå	  en	  form	  for	  viden	  fra	  vores	  perspektiv.	  	  	  I	  analysen	  af	  fokusgruppeinterviewet	  	  fokuseres	  der	  ligeledes	  på	  socialkonstruktivisme,	  da	  der	  ses	  på	  det	  sociale	  aspekt,	  interaktionen	  mellem	  respondenterne	  og	  sproget.	  	  	  
3 Neuromarketing	  kan	  ikke	  alene	  forklare	  købsadfærd	  	  
3.1	  Hvad	  er	  neuromarketing	  	  I	  den	  følgende	  del	  af	  opgaven	  vil	  vi	  redegøre	  for	  den	  historiske	  baggrund	  for	  neuromar-­‐keting,	  dens	  udvikling	  og	  hvor	  teknologien	  befinder	  sig	  på	  nuværende	  tidspunkt.	  Ligele-­‐des	  vil	  vi	  kigge	  på	  relevante	  udbydere,	  og	  forsøge	  at	  give	  en	  indsigt	  i	  de	  anvendelsesmu-­‐ligheder	  neuromarketing	  har.	   Samtidig	  vil	   vi	  beskrive	  de	   relevante	  dele	  af	  nervesyste-­‐met	   samt	   de	   processer	   i	   nervesystemet,	   der	   kommer	   til	   udtryk	   som	   følelser	   og	   be-­‐vidsthed.	  Dette	  er	  gjort	   for	  at	  kunne	  forklare,	  hvilken	   indvirkning	  neuromarketing	  kan	  have	  på	  en	  forbrugers	  hjerne.	  	  	  	  
3.1.1	  Historie	  	  Neuromarketing	  kan	  spores	  helt	  tilbage	  til	  1980´erne,	  hvor	  neuropsykologen	  Dr.	  David	  Lewis	   kom	   frem	  med	   banebrydende	   research	   indenfor	   neuropsykologi.	   	   Disse	   studier	  bundede	   i	   at	   måle	   hvordan	   hjernen	   reagerede	   overfor	   forskellige	   stimuli.	   Denne	   re-­‐search	  blev	  kaldt	  ”Mind	  Scan”	  og	  havde	  til	  formål	  at	  belyse	  de	  ”mørkere”	  dele	  af	  under-­‐bevidstheden.	  Oprindeligt	  lavede	  man	  kun	  markedsresearch	  gennem	  fokusgrupper,	  men	  man	   erfarede	   at	   disses	   respons	   ikke	   var	   100%	   troværdige.	  Man	   forsøgte	   som	   supple-­‐ment	   at	   bruge	   ”Mind	   Scan”	   for	   at	   undersøge	   hvorvidt	   forsøgspersonerne	   rent	   faktisk	  talte	  sandt.	  ”Mind	  Scan”	  byggede	  på	  principperne	  om;	  at	  det	  der	  ikke	  kan	  tale,	  kan	  ikke	  lyve.	  Undersøgelsen	   gik	  ud	  på	   at	  måle	  hjernens	   aktivitet,	   ved	   visning	   af	   en	  billedserie	  under	  én	  EEG-­‐skanning	  (Electroencephanogram)	  (Verilliance).	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  Det	  næste	  store	  fremskridt	  indenfor	  neuromarketing	  skete	  i	  USA	  i	  starten	  af	  90’erne,	  da	  kemikeren	  og	  radiologen	  Paul	  Lauterbur	  og	  professoren	  Peter	  Mansfield	  iværksatte	  de-­‐res	  forskning	  indenfor	  kernemagnetisk	  resonans	  (NMR)	  (The	  International	  Conference	  on	  Economics	  and	  Administration).	  	  	  Efterfølgende	  kom	  der	  mere	  og	  mere	  fokus	  på	  denne	  forskning,	  da	  også	  større	  virksom-­‐heder,	  så	  som	  Coca	  Cola,	  L-­‐mart,	  Levi	  Strauss,	  Ford,	  Delta	  Airlines	  mfl.	  viste	  stigende	  in-­‐teresse.	  Den	  store	   interesse	  hos	  disse	  virksomheder,	  bundede	   i	  ønsket	  om	  at	   forbedre	  deres	   resultater	   ift.	   følgende	   (The	   International	   Conference	   on	   Economics	   and	  Administration):	   Forøgelse	   i	   brand	   præference,	   gøre	   publiceringer	   (kampagner	   mv.)	  nemmere	  at	  huske,	  maximere	  udbyttet	  af	  	  virksomhedens	  promovering	  (reklamer	  mv.),	  forbedre	  TV	  reklamer	  og	  operationalisere	  virksomhedens	  branding.	  I	  bund	  og	  grund	  en	  masse	  tiltag,	  som	  kunne	  være	  med	  til	  at	  øge	  overskuddet	  på	  bundlinjen.	  	  	  Viden	  indenfor	  neurologi	  har	  udviklet	  sig	  markant	  og	  på	  baggrund	  af	  dette	  er	  begrebet	  ”neuromarketing”	  sprunget	  frem.	  	  Dette	  begreb	  blev	  opfundet	  i	  2002	  af	  Ale	  Smidts,	  pro-­‐fessor	  på	  Erasmus	  University,	  men	  den	  brede	  anerkendelse	  af	  begrebet	  blev	  først	  offent-­‐liggjort	  på	  den	  første	  neuromarketing	  konference	  i	  2004	  (Phan,	  2010).	  	  	  I	  dag	  er	  neuromarketing	  en	  idé	  og	  et	  begreb,	  som	  har	  spredt	  sig	  i	  hele	  verden.	  Mange	  firmaer	  har	  taget	  teknikkerne	  til	  sig	  og	  arbejder	  på	  højtryk	  med	  at	  få	  udnyttet	  potentia-­‐let	  bedst	  muligt.	  	  	  	  
3.1.2	  Udbydere	  	  På	  globalt	  plan	  er	  der	  adskillige	  firmaer,	  der	  tilbyder	  services	  vedrørende	  neuromarke-­‐ting.	  Den	  8.	  maj	  2012	  blev	  det	  opgjort,	  at	  der	  i	  Europa	  var	  38	  firmaer	  der	  tilbød	  forskel-­‐lige	  former	  for	  neuromarketing,	  37	  i	  USA,	  2	   i	  Afrika,	  5	   i	  Asien	  og	  2	   i	  Australien.	  Kigger	  man	  yderligere	  på	  listen	  kan	  man	  se,	  at	  ud	  af	  de	  28	  lande	  i	  EU,	  så	  har	  12	  af	  disse	  lande	  et	  firma	   som	   tilbyder	   neuromarketing	   services,	   og	   et	   af	   disse	   lande	   er	   Danmark	  (Neurorelay).	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  Som	  nævnt	  ovenfor	  er	  listen	  lang	  med	  udbydere	  af	  neruromarketing.	  Dog	  	  er	  der	  én	  som	  særligt	  skiller	  sig	  ud,	  og	  det	  er	  Neurosense.	  Neurosense	  var	  verdens	  første	  neuromarke-­‐ting	   firma,	   og	   blev	   etableret	   i	   1999	   (Neurosense,	   neurosense.com).	   De	   har	   afdelinger	  spredt	  udover	  hele	  verdenen,	  og	  har	  en	  imponerende	  kundeportefølje	  som	  blandt	  andet	  dækker	   over	   multinationale	   virksomheder	   som	   BBC,	   Coca	   Cola	   og	   McDonalds	  (Neurosense,	  neurosense.com).	  	  	  Der	  findes	  også	  danske	  udbydere	  af	  neuromarketing,	  og	  den	  største	  hedder	  Neurons	  Inc	  (Neurosense,	  neurosense.com).	  På	  deres	  hjemmeside	  kan	  man	  læse	  om	  deres	  forskellige	  services.	   Her	   kan	  man	   betale	   1000	   dollars	   for	   en	  matematisk	   algoritme,	   der	   fungerer	  ligesom	  Eye-­‐tracking.	   Virksomheder	   kan	   købe	   denne	   service,	   hvorved	   der	   hurtigt	   kan	  blive	  udført	  en	  analyse	  af	  en	  virksomheds	  hjemmeside.	  Analysen	  af	  hjemmesiden	  siger	  så,	  om	  de	  besøgende	  bliver	  fanget	  af	  eventuelle	  visuelle	  billeder	  eller	  om	  der	  skal	  udfø-­‐res	  en	  justering	  af	  hjemmesiden	  (eye2D2).	  Samtidig	  kan	  virksomheder	  også	  få	  stillet	  en	  task	  force	  gennem	  Neurons	  Inc.	  til	  rådighed	  for	  40.000	  dollars.	  Ved	  at	  erhverve	  sig	  den-­‐ne	  service,	  får	  virksomheder	  mulighed	  for	  at	  råde	  over	  den	  nyeste	  form	  for	  Eye-­‐tracking	  og	  hjerneskanninger	  (INC).	  	  Udover	  Neurons	   Inc.	   findes	  der	  også	  andre	  danske	  reklamebureauer,	  der	   ligeledes	  ud-­‐byder	  forskellige	  teknikker	  indenfor	  neuromarketing.	  Et	  af	  disse	  bureauer	  er	  Republica,	  der	  kan	  tilbyde	  sine	  kunder	  en	  eye-­‐tracking	  analyse,	  se	  bilag	  5.	  Der	  er	  blevet	  rette	  hen-­‐vendelse	  til	  dette	  bureau,	  hvilket	  vil	  blive	  behandlet	  senere	  i	  opgaven.	  	  	  	  Forretningsmodellen	  for	  disse	  virksomheder	  er	  at	  tilbyde	  en	  analyse	  af	  en	  reklame	  fore-­‐taget	  på	  nogle	  forsøgspersoners	  respons	  på	  denne	  reklame.	  Af	  dette	  forstår	  vi	   implicit,	  at	  udbyderne	  mener	  at	  kunne	  analysere	  sig	  frem	  til,	  hvordan	  deres	  målgruppe	  vil	  mod-­‐tage	  en	  reklame,	  ved	  at	  udarbejde	  reklamen	  på	  baggrund	  af	  få	  forsøgspersoners	  respons	  på	  reklamen.	  Desuden	  udleder	  vi	  af	  den	  måde	  udbydere	  promoverer	  sig	  på,	  at	  det	  anta-­‐ges,	  at	  responsen	  hos	  en	  forbruger	  på	  en	  givet	  reklame	  vil	  være	  den	  samme	  fra	  gang	  til	  gang.	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3.1.3	  Nervesystemet	  	  Neurobiologer	  forklarer	  bevidstheden	  og	  følelser	  som	  nerveprocesser	  i	  hjernen,	  hvorfor	  disse	   søger	  at	   forklare	   fænomener	  vha.	  hjernescanninger	  mv.	   (Jens	  Bøgeskov,	  1997,	   s.	  122).	  Denne	  tilgang	  til	  bevidstheden	  og	  følelserne	  har	  fortalere	  for	  neuromarketing	  ta-­‐get	  til	  sig,	  hvorfor	  også	  de	  forsøger	  sig	  med	  samme	  teknikker,	  med	  det	  formål	  at	  forklare	  forbrugernes	  købsmotiver	  og	  –adfærd.	  	  	  Det	   følgende	  afsnit	  har	   til	   formål	  kort	  at	   forklare	  centralnervesystemets	  anatomi	  samt	  de	   processer	   i	   nervesystemet,	   der	   siges	   at	   komme	   til	   udtryk	   som	   emotioner	   og	   be-­‐vidsthed.	  	  	  	  	  
	  
Primære	  og	  sekundære	  forstærkere	  Psykologen	   Ivan	  Pavlovs	   logik	  handler	   om	  klassisk	  betingning,	   og	   skal	   forstås	   som	  en	  opdeling	  af	  verden	  i,	  hvad	  der	  er	  godt	  og	  ondt.	  Læren	  om	  det	  gode	  og	  onde	  sker	  ved	  sti-­‐muli	  og	  negativ	   forstærkning	   i	   form	  af	   straf.	  Således	  navigeres,	   i	  Pavlovs	   tilfælde	  hans	  hunde,	  gennem	  livet	  (Systime).	  	  Lidt	   på	   samme	  måde	   kan	  man	  beskrive	   primære	   og	   sekundære	   forstærkere	   i	  menne-­‐skets	  belønningssystem.	  Et	  individs	  naturlige	  belønning,	  altså	  det	  instinktstivt	  gode,	  væ-­‐rende	  sig	  mad,	  blid	  berøring,	  sex	  og	  nyheder	  og	  udgør	  tilsammen	  de	  primære	  forstærke-­‐re.	  De	  sekundære	  forstærkere	  er	  de	  stimuli,	  som	  ved	  indlæring	  bliver	  forbundet	  med	  de	  primære	  forstærkere,	  altså	  nyhederne	  (Gade,	  1997).	  Læring	  sker	  således	  ved	  at	  en	  eller	  flere	  primære	  forstærkere	  aktiveres	  samtidig	  med	  en	  nyhed,	  som	  i	  starten	  har	  en	  neutral	  påvirkning	   på	   individet.	   Efter	   indlæring	   forbinder	   individet	   denne	   stimuli	  med	   beløn-­‐ning	  og	  stimulansen	  udløser	  derved	  væsentlige	  dele	  af	  den	  samme	  adfærd	  (Gade,	  1997,	  s.	  421).	  Således	  har	  fortalere	  for	  neuromarketing	  en	  forestilling	  om,	  at	  mennesket	  ikke	  har	  en	  medfødt	  emotionel	  forestilling	  om	  det	  sansede,	  da	  denne	  er	  betinget	  af	  indlæring.	  En	  emotionel	  stimuli	  finder	  sted	  i	  nervesystemet	  ved	  overførsel	  af	  transmittersubstan-­‐ser,	  hvilket	  beskrives	  mere	  indgående	  herunder.	  	  
	  
Transmittersubstanser	  Det	  er	  nervesystemets	   transmittersubstanser,	  der	   sørger	   for	   at	  naturlig	  belønning	  ud-­‐falder	   som	  en	   emotion.	   Transmittersystemet	   fungerer	   ved	   at	   nerveimpulser	   overfører	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transmittersubstanser	   fra	   én	   nervecelle	   til	   en	   anden.	   Det	   er	   de	   primære	   forstærkere	  samt	  sekundære	  stimuli,	  der	  aktiverer	  nerveimpulset	  og	  får	  en	  overførsel	  af	  en	  transmit-­‐tersubstans	  til	  at	  finde	  sted.	  Primære	  forstærkere	  og	  sekundære	  stimuli	  kommer	  derved	  til	  at	  signalere	  belønning,	  da	  transmittersubstanserne	  er	  hjernens	  belønning	  og	  kommer	  til	  udtryk	  i	  form	  af	  fx	  følelsen	  af	  velvære.	  Eksempler	  på	  transmittersubstanser	  er	  dopa-­‐min,	  serotonin,	  histamin	  og	  adrenalin.	  	  	  
	  Laverestående	  dyr	  har	  mindre	   transmitteraktivitet,	   og	  derved	   ringere	  mulighed	   for	   at	  opleve	  belønning,	  hvorimod	  højerestående	  dyr	  har	  højere	  aktivitet	  –	  herunder	  menne-­‐sket.	  Højerestående	  dyr	  har	  derved	  lettere	  ved	  at	  handle	  umiddelbart,	  hvilket	  sikrer	  en	  social	  og	  kulturel	  tilpasning,	  der	  falder	  inden	  for	  rammerne	  af	  normen	  i	  den	  givne	  situa-­‐tion	  og	  de	  kulturelt	  afstemte	  emotioner.	  Derved	  oplever	  højerestående	  dyr	  lettere	  natur-­‐lig	  belønning	  og	  kan	  bruge	  dette	  som	  en	  rettesnor	  gennem	  tilværelsen	  (Gade,	  1997).	  	  
	  
Nerveimpulset	  Neuronerne(nervecellerne)	   er	   den	   funktionelle	   enhed	   i	   nervesystemet	   og	   formidler	   al	  kontakt	  til	  andre	  neuroner,	  hvorfor	  hvert	  neuron	  står	  i	  kontakt	  med	  op	  til	  flere	  tusinde	  andre	  neuroner.	  Fra	  nervecellen	  afgår	  udløbere	  (neuritter)	  der	  omfatter	  en	  enkelt	  lang	  (axon)	  samt	  korte	  forgrenede	  (dendritter).	  Et	  nerveimpuls	  starter	  med	  et	  aktionspoten-­‐tiale	  udsprunget	  fra	  axonet.	  Hvert	  axon	  munder	  ud	  i	  en	  opsvulmet	  del	  kaldet	  en	  nerve-­‐terminal	  (Rømert,	  1990,	  s.	  61).	  	  	  Ét	  af	  de	  særlige	  kendetegn	  ved	  en	  nervecelle	  er	  de	  særlige	  proteinstoffer	  der	  befinder	  sig	   i	   cellemembranen.	  Disse	  proteinstoffer	   tager	   form	  af	   receptorer	  og	   ionkanaler,	  der	  muliggør	  transmission	  fra	  en	  nervecelle	  til	  en	  anden.	  Det	  er	  altså	  mellem	  disse	  faciliteter	  at	  kommunikationen	  mellem	  nerveceller	  foregår	  (Rømert,	  1990,	  s.	  60),	  hvorfor	  fx	  følel-­‐sen	   af	   varme	   kan	   spredes	   rundt	   i	   kroppen.	   Der	   findes	   mere	   end	   50	   forskellige	   neu-­‐rotransmitter,	  og	  de	  frigøres	  fra	  den	  præsynaptisketerminal	  og	  binder	  sig	  til	  receptorer	  på	   den	   postsynaptiske	   membran,	   hvilket	   fremkalder	   en	   respons	   i	   modtagercellen	  (Rømert,	  1990,	  s.	  72).	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Denne	   aktivitet	  mellem	  nerveceller,	   altså	   respons	   og	   emotioner,	   kan	   ved	  hjælp	   af	   for-­‐skellige	  metoder	  afkodes.	  Når	  disse	  metoder	  anvendes	  på	  forbrugere	  med	  henblik	  på	  at	  udarbejde	  markedsføringsmateriale,	  er	  der	  tale	  om	  neuromarketing.	  Herunder	  er	  listet	  nogle	  af	  de	  anvendte	  metoder	  indenfor	  neuromarketing.	  	  	  
3.1.4	  Metoder	  	  Under	  betegnelsen	  neuromarketing	  gemmer	  der	  sig	  en	  del	   forskellige	  metoder	  og	   tek-­‐nikker.	  Alle	  har	  de	  tilfælles,	  at	  de	  tager	  udgangspunk	  i	  hjernen	  og	  neurologien,	  hvorfor	  der	   i	   nedenstående	   kapitel	   vil	   blive	   beskrevet	   fire	   af	   de	   anvendte	  metoder.	   Ligeledes	  redegøres	  der	  for,	  hvad	  de	  kan	  og	  hvilket	  resultat	  man	  kan	  opnå	  ved	  anvendelse	  af	  dem.	  	  	  	  
3.1.4.1	  Eye-­‐tracking	  	  Eye-­‐tracking	  er	  et	  redskab	  der	  hører	  under	  paraplyen	  af	  neuromarketing.	  Denne	  tekno-­‐logi	  er	  en	  kombination	  af	  en	  eye-­‐tracker	  enhed	  og	  en	  software,	  der	  bruges	  til	  at	  registre-­‐re	  og	  analysere	  de	  digitale	  billeder	  eye-­‐trackeren	  opfanger.	  En	  eye-­‐tracker	  er	  bestående	  af	  små	  digitale	  videokameraer,	  der	  er	  monteret	  til	  en	  computerskærm	  med	  det	  til	  formål	  at	  opfange	  en	  forbrugeres	  købsadfærd.	  Eye-­‐tracking	  teknologien	  anvendes	  indenfor	  neuromarketing,	  da	  det	  kan	  bruges	  til	  at	  måle	  og	  analysere	  på,	  hvordan	  folk	  interagerer	  i	  forhold	  til	  produkter.	  	  Der	  er	  forskellige	  målemetoder	  indenfor	  eye-­‐tracking,	  men	  det	  hyppigste	  måleredskab	  er	  specialdesignede	  briller.	  Disse	  briller	  kan	  se,	  hvor	  pupillerne	  kigger	  hen	  og	  derved	  opfange	  hvad	  det	  er,	  man	  kigger	  på.	  Således	  kan	  der	  tegnes	  et	  billede	  af,	  hvad	  det	  er	  for-­‐brugeren	  kigger	  efter.	  Eksempelvis	  kan	  forskerne	  der	  analyserer	  eyetracking	  datene	  se,	  om	  forbrugeren	  kigger	  efter	  farven,	  navnet	  på	  produktet	  eller	  en	  hel	  tredje	  ting	  og	  ana-­‐lysere	  sig	  frem	  til	  hvad	  der	  kan	  være	  forbrugerens	  købsmønster	  eller	  købsadfærd	  	  (DR).	  	  	  	  Eye-­‐tracking	  er	  en	  aflæsning	  af	  den	  forbindelse	  der	  sker	  mellem	  øjnene	  og	  hjernen,	  når	  mennesket	  bliver	  opfanget	  af	  noget	  materialet;	  ”	  Øjne	  er	  dem	  der	  er	  nærmest	  forbundet	  til	  hjerne.	  Og	  de	  er	  også.	  Og	  de	  afsløre	  også	  hjerneaktiviteten	  på	  øm	  i	  øm	  f.eks.	  pupil	  størrelsen.	  Det	  hvis	  dine	  pupiller	  udvider	  sig,	  så	  det	  tegn	  på	  et	  eller	  andet.	  Øhh…	  der	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emotionelt	  engager	  dig”	  (….)	  ”	  Og	  vi	  ved	  også	  at	  man	  skal	  fiksere	  på	  noget	  minimum	  et	  halvt	  sekund	  for	  at	  overhovedet	  at	  man	  kan	  tale	  om	  bevidsthed.	  Så	  foregår	  der	  en	  masse	  andre	  ting	  før	  bevidstheden…”	  (Bilag	  5,	  Thomas	  Pohlentz).	  	  Udbyderen	  af	  eye-­‐tracking	  Thomas	  Pohlentz	  giver	  et	  eksempel	  på	  en	  virksomhed	  der	  har	  mærket	  virkningen	  og	  resultaterne	  af	  marketingsformen	  eyetracking,	  Eks:	  ”De	  mest	  direkte	  resultater	  vi	  har	  er	  at	  her	  for	  et	  årstid	  siden,	  henvender	  vi	  os	  til	  Silvan	  og	  spørg	  om	  vi	  ikke	  må	  prøve	  at	  udføre	  eyetracking	  på	  deres	  forside	  i	  deres	  tilbudsavis,	  og	  her-­‐med	  undersøge	  hvordan	  folk	  ser	  på	  den.	  Det	  ville	  de	  gerne,	  så	  vi	  kom	  derover	  og	  be-­‐grundede	  ved	  hjælp	  af	  videnskabeligt	  belæg	  og	  ikke	  blot	  vores	  egne	  meninger	  om	  den,	  da	  de	  så	  formentlig	  ville	  have	  sagt	  nej	  tak	  til	  tilbuddet.	  Men	  det	  gjorde	  vi	  ikke,	  da	  vi	  hav-­‐de	  haft	  40	  forbrugere	  til	  at	  se	  på	  forsiden,	  og	  de	  så	  ikke	  særlig	  meget,	  da	  de	  fandt	  den	  meget	  forvirrende.	  Dem	  fra	  Silvan	  sagde	  okay	  fint,	  hvad	  skal	  vi	  gøre	  ved	  det?	  I	  skal	  gøre	  det	  her	  ved	  det,	  og	  så	  holdt	  vi	  nogle	  workshops	  med	  dem	  hvor	  vi	  implementerede	  æn-­‐dringer	  til	  forsiden.	  Den	  første	  avis	  der	  derefter	  kom	  ud,	  den	  går	  så	  i	  index	  120	  i	  den	  uge	  og	  sammenlignet	  med	  sidste	  år	  var	  der	  sket	  en	  væsentlig	  forbedring.	  Det	  var	  ikke	  direk-­‐te	  metodens	  skyld,	  men	  metoden	  har	  været	  med	  til	  at	  åbne	  døren	  for	  at	  man	  kunne	  gå	  ind	  og	  arbejde	  med	  tingene.”.	  Derefter	  blev	  Thomas	  Pohlentz	  så	  spurgt	  om	  hvorledes	  Silvan	  kunne	  mærke	  en	  stigning	  i	  salget	  og	  dertil	  svarede	  han;	  ”	  Ja	  det	  kunne	  de,	  20%	  ekstra	  i	  forhold	  til	  samme	  periode	  sidste	  år.	  Se	  Bilag	  5,	  Thomas	  Pohlentz.	  	  
3.1.4.2	  fMRI	  og	  EEG	  	  	  FMRI	  (functional	  magnetic	  resonace	  imaging)	  er	  den	  mest	  brugte	  form	  for	  hjerne	  scan-­‐ningsteknologi,	  da	  den	  udnytter	  en	  teknologi	  som	  producerer	  billeder	  af	  den	  reale	  hjer-­‐neaktivitet.	  FMRI	  fungere	  ved	  at	  registrere	  og	  måle	  hjernens	  aktivitet.	  	  	  Rent	  praktisk	  bliver	  forsøgspersonen	  lagt	  ind	  i	  en	  skanner,	  hvor	  personen	  skal	  ligge	  helt	  stille.	  Alt	  efter	  hvilken	  opgave	  der	  er	  blevet	  stillet,	  bliver	  personen	  stimuleret	  enten	  af	  en	  duft,	  et	  billede	  eller	  en	  reklamefilm.	  Når	  denne	  stimuli	  er	  givet,	  bliver	  modtagerens	  hjer-­‐ne	   aktiv,	   hvorefter	   øget	   blodgennemstrømning	   kan	   observeres	   vha.	   fMRI	   scanneren.	  Dette	  sker	  ved,	  at	  de	  påvirkede	  neuroner	  i	  hjernen	  udsender	  nogle	  elektriske	  impulser,	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som	  er	  en	  energi	  i	  form	  af	  iltet	  blod	  (en	  magnetisk	  substans,	  der	  dannes	  af	  jernet	  i	  blo-­‐det).	  Det	  iltede	  blod	  strømmer	  så	  til	  de	  aktive	  områder	  i	  hjernen,	  der	  ændrer	  de	  magne-­‐tiske	  egenskaber	  i	  disse	  områder	  (Lindstrøm,	  2012,	  s.	  186).	  En	  fMRI	  skanner	  måler	  såle-­‐des	  de	  ændringer	  der	  har	  været	  i	  blodgennemstrømning	  før	  og	  efter	  eksperimentet.	  	  	  Den	  data	  der	  er	  opnået	  igennem	  hjernescanningen	  bliver	  med	  hjælp	  fra	  flere	  computer-­‐programmer	   og	   forskere	   analyseret,	   hvorefter	  man	   bliver	   i	   stand	   til	   at	   lokalisere	  æn-­‐dringer	  i	  hjernen,	  som	  reaktion	  på	  den	  forgående	  stimuli.	  	  Helt	  grundlæggende	  kan	  en	  virksomhed	  udnytte	  de	  oplysninger	  de	  får	  igennem	  hjerne-­‐scanningen	  til	  	  bedre	  at	  forstå	  forbrugeren.	  De	  kan	  målrette	  deres	  markedsføring,	  så	  de	  rammer	  bestemte	  centre	  i	  hjernen	  og	  derved	  påvirke	  deres	  forbruger	  ubevidst.	  	  	  EEG	  er	  ligesom	  fMRI	  en	  hjernescanningsteknologi.	  EEG	  er	  en	  forkortelse	  af	  elektroence-­‐falografi	  og	  ligner	  en	  slags	  “badehætte”	  dækket	  med	  sensor,	  	  som	  kan	  måle	  hjernens	  sig-­‐naler.	  EEG	  registrerer	  de	  elektriske	  impulser,	  der	  opstår	  i	  hjernen	  (Sundhed.dk).	  Rent	  praktisk	  består	   forsøget	   i,	   at	   forsøgspersonen	   får	  en	  hætte	  på,	  hvor	  elektroderne	  dækker	   hele	   hætten.	   EEG	   hjernescanningen	   kan	   oplyse	   om	   opmærksomhed,	   følelses-­‐mæssig	  engagement	  og	  hukommelse,	  som	  alle	  er	  parametre,	  virksomheder	   forsøger	  at	  påvirke.	  EEG	  er	  en	  meget	  billigere	  måde	  end	  fMRI	  til,	  at	  få	  indsigt	  i	  forbrugerens	  hjerne	  på.	  	  
	  
3.1.5	  Delkonklusion	  	  Igennem	  det	   ovenstående	   afsnit	   har	   vi	   prøvet	   at	   indskrænke	   og	   simplificere	   begrebet	  neuromarketing.	  Som	  beskrevet	  er	  neuromarketing	  et	  nyere	  begreb,	  som	  først	  blev	  of-­‐fentliggjort	  i	  2004,	  hvor	  det	  siden	  da,	  har	  taget	  fart.	  Flere	  og	  flere	  virksomheder	  er	  hop-­‐pet	  med	  på	  bølgen	  og	  arbejder	  i	  dag	  aktivt	  med	  neuromarketing.	  Meget	  forsimplet	  kan	  man	  sige,	  at	  neuromarketing	  anvender	  teknikker	  fra	  neurovidenskaben	  og	  kombinerer	  det	   med	   de	   traditionelle	   marketingskundskaber.	   Her	   studeres	   hjernes	   respons	   på	   en	  marketings	   stimuli,	   hvor	   hensigten	   bliver	   at	   afsløre	   forbrugernes	   reelle	   købsmotiver	  (Feronia).	  	  Dette	  kan	  gøres	  på	  flere	  måder,	  men	  nogen	  af	  de	  mest	  anvendte	  metoder	  er	  EEG,	   fMRI	  og	  eye-­‐tracking.	  Alle	  er	  måder,	  hvor	  det	  menes	  at	  man	  kan	  opnå	  et	  klart	  og	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”ærligt”	  billede	  af	   forbrugerens	  refleksioner	  og	   følelser.	  Den	  mest	  anvendte	  metode	  er	  fMRI	  skanneren,	  som	  fungerer	  ved	  at	  en	  forsøgsperson	  udsættes	  for	  en	  stimuli,	  hvoref-­‐ter	  neuronerne	  udsender	  nogle	  impulser,	  som	  gør	  at	  blodet	  strømmer	  til	  de	  aktive	  ste-­‐der	  i	  hjernen.	  Her	  måler	  fMRI	  skanneren	  så	  blodgennemstrømning	  før	  og	  efter	  eksperi-­‐mentet,	  som	  så	  giver	  et	  indblik	  i	  hvilke	  områder	  i	  hjernen,	  som	  blev	  aktiveret	  ved	  en	  gi-­‐ven	  stimuli.	  	  	  Neuromarketing	   er	   altså	   et	   fænomen	   og	   nogle	  metoder,	   der	   af	   nogle	  menes	   at	   kunne	  give	  en	  særlig	  indsigt	  i	  forbrugernes	  købsadfærd,	  således	  at	  udarbejdelse	  af	  den	  ideelle	  markedsføring	  gøres	  muligt.	  Det	  bliver	  således	  en	  påstand,	  at	  hvis	  én	  forbrugers	  hjerne	  giver	  en	  positiv	  respons	  på	  en	  given	  stimuli,	  vil	  alle	  andre	  forbrugeres	  hjerne	  gøre	  det	  samme.	  Det	  bliver	  ydermere	  en	  påstand,	  at	  responsen	  på	  en	  given	  stimuli	  er	  medfødt,	  da	  det	  ellers	  ikke	  ville	  være	  muligt	  med	  en	  homogen	  respons	  hos	  forbrugerne.	  	  	  	  	  
3.2	  Kan	  neuromarketing	  manipulere	  med	  forbrugernes	  bevidsthed	  	  I	   det	   følgende	   afsnit	   vil	   vi	   beskrive	   hvordan	   neuromarketing	   påvirker	   forbrugerne	   og	  herunder	  inddrage	  vores	  interview	  med	  hjerneforskeren	  Trols	  W.	  Kjær	  og	  hans	  syn	  på	  de	  7	  sanser	  som	  han	  mener,	  at	  der	  er,	  hvor	  der	  herunder	  især	  fokuseres	  på	  lugtesansen.	  Ligeledes	   inddrages	  Trols	  W.	  Kjærs,	  neuromarketings	  og	  Antonio	  R.	  Damasios	   	   syn	  på	  menneskets	  underbevidsthed,	  hvor	  der	  især	  fokuseres	  	  Antonio	  R.	  Damasio.	  Her	  redegø-­‐res	  der	  overordnet	  for	  hans	  teorier	  og	  disse	  bliver	  så	  sat	  op	  overfor	  neuromarketing.	  	  
3.2.1	  Neuromarketings	  virkning	  på	  forbrugerne	  	  For	  at	  klarlægge,	  hvor	  sandsynligt	  det	  er,	  at	  neuromarketing	  kan	  påvirke	  forbrugernes	  sanser	  på	  den	  måde,	  de	  mener	  at	  kunne	  gøre	  det,	  har	  vi	   talt	  med	  hjerneforsker	  Troels	  Kjær.	  Det	  følgende	  afsnit	  er	  en	  fremlægning	  af	  hans	  mening	  om,	  hvorledes	  det	  er	  muligt	  at	  påvirke	  en	  forbruger	  bevidst	  såvel	  som	  ubevidst.	  	  	  Mennesket	  er	   i	  besiddelse	  af	  5	  sanser	  som	  værende	  sig;	  syns-­‐,	  høre-­‐,	   lugte-­‐,	  smags-­‐	  og	  følesansen.	  Nyere	  forskning	  påviser	  dog,	  at	  mennesket	  har	  flere	  end	  5	  sanser.	  Hjernefor-­‐
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sker	  Troels	  Kjær,	  se	  bilag	  6,	  påpeger	  en	  udvidelse	  med	  yderligere	  2	  sanser;	  balance-­‐	  og	  stillingssansen.	  Troels	  Kjær	  nævner	  desuden,	  at	  dette	  understøttes	  og	  videreudvikles	  af	  hjerneforsker	   Per	  Møller,	   som	  mener	   at	  mennesket	   har	   endnu	   flere	   end	   de	   7,	   da	   han	  mener	  at	  de	  5	  sanser	  kan	  deles	  op	  i	  endnu	  flere	  sanser,	  eksempelvis	  kan	  følesansen	  op-­‐deles	   i	   ”undersanser”	   såsom	   smerte-­‐	   og	   varmesans	   (Universitet,	   Det	   Natur-­‐	   og	  Biovidenskabelige	  Fakultet).	  De	  ovennævnte	  sanser	  berører	  forskellige	  områder	  i	  hjernen,	  og	  yderligere	  kan	  sanser-­‐ne	   inddeles	   som	   bevidste	   og	   ubevidste.	   Med	   dette	  menes	   at	  mennesket	   kan	   påvirkes	  både	  bevidst	  og	  ubevidst	  via	  sanserne.	  Alle	  sanserne	  påvirker	  mennesket	  bevidst,	  dog	  er	  der	  én	  af	  sanserne	  der	  skiller	  sig	  ud	  fra	  de	  andre;	  lugtesansen.	  Denne	  sans	  er	  anderledes,	  da	  den	  kan	  påvirke	  mennesket	  ubevidst,	  idet	  den,	  i	  modsætning	  til	  de	  andre	  sanser,	  ikke	  passerer	  via	  thalamus,	  men	  passerer	  direkte	  ind	  i	  det	   limbiske	  system,	  se	  bilag	  6.	  Tha-­‐lamus	  er	  menneskets	  kritiske	  filter,	  som	  er	  et	  område	  i	  hjernen,	  hvis	  funktion	  er	  at	  sor-­‐tere	   mellem	   de	   signaler	   hjernen	   modtager	   fra	   de	   forskellige	   sanser.	   Signalerne,	   som	  modtages	  via	  lugtesansen,	  går	  uden	  om	  thalamus	  som	  er	  placeret	  i	  hjernebarken,	  og	  di-­‐rekte	   ind	   i	   det	   limbiske	   system.	  Det	   limbiske	   system	   er	   en	   overbygning	   på	   den	  del	   af	  hjernen,	  der	  kendetegnes	   som	  krybdyrhjernen	  eller	  hypothalamus.	  Krybdyrhjernen	  er	  den	  mest	  primitive	  del	  af	  hjernen,	  og	  den	  består	  af	   instinktstyrede	  funktioner	  og	  bear-­‐bejder	  blandt	  andet	  følelsesmæssige	  reaktioner	  (Hart,	  s.	  27).	  	  Både	  Troels	  Kjær	  og	  Per	  Møller	  understreger,	  at	  hjernen	  ubevidst	  kan	  påvirkes	  via	  lug-­‐tesansen,	  da	  signaler	  via	  denne	  sans	  ikke	  filtreres	  fra	  i	  det	  kritiske	  filter.	  Dette	  basseres	  på	  følgende	  citat	  af	  Troels	  Kjær:	  ”	  Alle	  sanserne	  går	  igennem	  det	  kritiske	  filter,	  undtagen	  
lugtesansen.”,	  se	  bilag	  6.	  Derfor	  er	  det	  muligt	   at	  påvirke	  menneskers	  underbevidsthed,	  da	  signalerne	  går	  direkte	  ind	  i	  det	  limbiske	  system,	  krybdyrshjernen.	  Dette	  postulat	  bli-­‐ver	   støttet	  op	  af	  hjerneforskeren	  Per	  Møller,	   som	  udtaler:	   ”Det	  har	  været	  vigtigt	  for	  de	  
tidlige	  mennesker	  lynhurtigt	  at	  kunne	  afgøre,	  om	  føden	  var	  i	  orden	  eller	  ej.	  Med	  lugtesan-­‐
sen	  har	  de	  kunnet	  få	  en	  ’dom’	  med	  det	  samme,	  endnu	  før	  de	  var	  blevet	  bevidste	  om,	  hvad	  
der	  var	  for	  en	  føde,	  og	  måske	  havde	  spist	  af	  den.	  Dommen	  har	  så	  bestået	  af	  en	  følelsesmæs-­‐
sig	   reaktion	   som	   afsky	   eller	   nydelse”	   (Universitet,	   Det	   Natur-­‐	   og	   Biovidenskabelige	  Fakultet).	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I	  kontrast	  til	  dette	  beskriver	  Troels	  Kjær,	  hvordan	  signaler	  fra	  eksempelvis	  menneskets	  synssans	  går	  igennem	  det	  kritiske	  filter:	  ”Jamen	  altså	  vi	  kender	  jo	  alle	  sammen	  det,	  hvor	  
vi	   sidder	  på	  en	  hjemmeside	  og	  op	  dukker	  et	  eller	  andet	  og	  nej	   jeg	  har	   ikke	   tænkt	  mig	  at	  
købe	  den	  her,	  kan	  jo	  se	  at	  det	  er	  en	  reklame”,	  se	  bilag	  6.	  Ovenstående	  eksempel	  viser	  at	  mennesket	  lettere	  kan	  sige	  fra	  overfor	  visuelle	  reklamer,	  da	  disse	  netop	  skal	  igennem	  det	  kritiske	  filter.	  	  Troels	  Kjær	  blev	  præsenteret	  for	  et	  eksempel,	  hvor	  en	  virksomhed	  havde	  anvendt	  neu-­‐romarketing	  med	  henblik	  på	  påvirkning	  af	  lugtesansen.	  Virksomheden	  var	  burgerkæden	  McDonalds,	  og	  de	  havde	  på	  baggrund	  af	  en	  undersøgelse,	  som	  skulle	  være	  med	  til	  at	  give	  burgerkæden	  et	  nyt	  og	  forbedret	   image,	  anvendt	  neuromarketing	   i	  deres	  restauranter.	  Et	   større	   neuromarketingbureau,	   fandt	   frem	   til	   en	   aroma,	   som	   øgede	   blodgennem-­‐strømningen	  i	  de	  dele	  af	  hjernen,	  der	  frigav	  glædes-­‐	  og	  belønningsstoffet	  dopamin	  (DR).	  Troels	  Kjærs	  kommentar	  var	  til	  dette:	  ”Det	  bruger	  næringsdrivende	  allerede.	  Altså	  vi	  ken-­‐
der	  jo	  det	  at	  komme	  ind	  i	  et	  supermarked	  og	  der	  lugter	  af	  frisk	  brød	  eller	  øh	  blomster	  eller	  
hvad	  ved	  jeg,	  det	  misbruger	  de	  i	  høj	  grad	  allerede,	  bruger	  eller	  misbruger,	  kald	  det	  hvad	  I	  
vil,	  men	  men	  det	  at	  man	  øh…	  får	  folk	  ubevidst	  til	  at	  ændre	  deres	  adfærd,	  øh	  baseret	  på	  så-­‐
dan	  nogle	  stimulanser”,	  se	  bilag	  6.	  	  Troels	  Kjær	  understreger	  at	  forskellige	  aromaer	  har	  en	  indflydelse	  på	  forbrugerne.	  Dog	  mener	   han,	   at	   virkningen	   er	   individuel,	   hvilket	   baseres	   på	   følgende	   udsagn:	   ”Ja	  det	  er	  
klart.	  For	  folk	  er	  jo	  individuelle	  og	  forskellige,	  øh	  altså	  nogle	  vil	  tænde	  på	  dufte	  af	  lædersko,	  
andre	  vil	  tænde	  på	  duften	  af	  blomster	  og	  nogle	  af	  duften	  af	  chokolade,	  det	  er	  meget	  indivi-­‐
duelt	  hvad	  det	  er	  der	  betyder	  noget	  for	  dem”,	  se	  bilag	  6.	  	  	  Udover	  påvirkningen	  af	  sanserne	  omtalte	  Troels	  Kjær	  også,	  hvorvidt	  man	  kunne	  påvirke	  menneskets	  underbevidsthed.	   Jævnfør	  Troels	  Kjær	  er	  det	  svært	  at	  påvirke	  denne,	  men	  dog	   plausibelt:	   ”Så	  man	   kan	   godt	   sige	   at	  man	   kan	  modulere	   aktiviteten	   i	   det	   ubevidste	  
nervesystem”,	  se	  bilag	  6.	  Dette	  kunne	  man	  gøre	  ved	  at	  forsøge	  at	  fjerne	  forbrugerens	  fo-­‐kus	  fra	  en	  bestemt	  ting,	  ved	  for	  eksempel	  at	  afspille	  musik	  og	  herved	  gøre	  forbrugeren	  opmærksom	  på	   et	   givent	  produkt.	  Det	   skal	   dog	  haves	  med	   in	  mente,	   at	   disse	   signaler	  skal	  gennem	  forbrugerens	  kritiske	  filter,	  hvilket	  kan	  medføre	  at	  det	  ikke	  har	  den	  ønske-­‐de	  effekt,	  da	  hver	  enkelt	  forbruger	  blandt	  andet	  har	  individuelle	  interesser,	  se	  bilag	  6.	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Således	  står	  det	  altså	  klart,	  at	  både	  Troels	  Kjær	  samt	  Per	  Møller	  er	  af	  den	  opfattelse,	  at	  mennesket	  kan	  påvirkes	  gennem	  dets	  sanser	  –	  både	  bevidst	  og	  ubevidst.	  Lugtesansen	  er	  den	  letteste	  vej	  til	  en	  ubevidst	  påvirkning	  af	  en	  forbrugers	  sanser,	  da	  dette	  sanseindtryk	  ikke	  skal	  forbi	  det	  kritiske	  filter	  i	  hjernen.	  	  Andre	  sanseindtryk	  bearbejdes	  af	  hjernens	  kritiske	  filter,	  og	  det	  er	  således	  vanskeligere	  at	  påvirke	  forbrugerne	  ad	  denne	  vej.	  Det	  er	  dog	  stadig	  muligt,	  men	  forbrugeren	  vil	  i	  hø-­‐jere	  grad	  være	  bevidste	  om	  den	  sanselige	  påvirkning,	  og	  kan	  på	  den	  måde	  lettere	  sige;	  ”nej	  tak	  til	  reklame”.	  	  	  	  	  
3.2.2	  Hvad	  der	  er	  attraktivt	  er	  relativt	  	  Fortalere	  af	  neuromarketing	  mener	  at	  begrebet	  kan	  standardiseres	  og	  at	  en	  kampagne	  udarbejdet	  vha.	  neuromarketing	  har	  den	  samme	  ideelle	  virkning	  på	  samtlige	  forbrugere.	  For	  at	  dette	  kan	  være	  muligt,	  forudindtager	  fortalere	  af	  neuromarketing,	  at	  alle	  hjerner	  tillægger	  fx	  duften	  af	  læder	  de	  samme	  emotionelle	  værdier.	  For	  at	  dette	  kan	  være	  muligt,	  må	  emotionelle	  reaktioner	  på	  sanseindtryk	  derfor	  være	  medfødte.	  	  Alle	  er	  dog	  ikke	  af	  samme	  overbevisning,	  hvorfor	  der	  her	  inddrages	  et	  alternativt	  para-­‐digme	  for	  menneskers	  beslutningstagen	  og	  bevidsthed	  generelt.	  	  	  Vi	   har	   valgt,	   at	   inddrage	   den	   internationalt	   anerkendte	   neurolog,	   Antonio	   R.	   Damasio	  (Damasio,	  Descartes'	  fejltagelse	  -­‐	  Følelse,	  fornuft	  og	  den	  menneskelige	  hjerne,	  2001).	  	  	  Damasios	   hypotese	   om	   emotioners	   betydning	   for	   beslutningstagning	   lyder	   at	   følelser	  yder	  et	  både	  positivt	  men	  også	  nødvendigt	  bidrag	  til	  hjernens	  beslutningsproces.	  Det	  er	  således	   ikke	  muligt	   at	   begå	   sig	   i	   verden	   og	   handle	   i	   det	   sociale	   rum	  uden	   emotioners	  medvirken.	   ”…	  hjernens	  emotionssystem	  udgør	  en	  del	  af	  det	  neurobiologiske	  system,	  som	  
underlejrer	  beslutningstagning”	  (Damasio,	  Descartes'	  fejltagelse	  -­‐	  Følelse,	  fornuft	  og	  den	  menneskelige	  hjerne,	  2001).	  	  
	  
3.2.2.1	  Emotioner	  –	  en	  forudsætning	  for	  social	  tilpasning	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Den	  del	  af	  den	  Præfrontale	  Cortex,	  altså	  frontlapperne,	  der	  er	  involveret	  i	  erkendelses-­‐processer	  har	  anatomisk	  set	  en	  tæt	  forbindelse	  til	  de	  limbiske	  strukturer,	  der	  kontrolle-­‐rer	  hukommelsen,	  instinkter	  og	  følelser	  –	  altså	  den	  emotionelle	  del	  af	  hjernen	  (Damasio,	  Descartes'	  fejltagelse	  -­‐	  Følelse,	  fornuft	  og	  den	  menneskelige	  hjerne,	  2001).	  Denne	  tætte	  forbindelse	   hjælper	   individer	   til	   at	   skelne	  mellem	  gode	  og	  dårlige	  handlinger	   i	   sociale	  situationer	  således	  at	  adfærden	  passer	  ind	  i	  de	  sociale	  rammer	  og	  normer	  der	  nu	  engang	  er	   til	   stede	   i	  den	  givne	  situation.	   Individer	  uden	  denne	  anatomisk	   tætte	   forbindelse	  er	  nødsaget	  til	  at	  bruge	  ressourcer	  på	  at	  gennemskue	  konsekvenserne	  af	  eventuelle	  hand-­‐linger,	  og	  har	  dermed	   ingen	  viljestyrke,	   idet	  viljestyrken	  er	  et	  resultat	  af	  en	  emotionel	  validering	  og	  dermed	  præference	  for	  noget.	  	  	  	  	  	  	  	  For	   at	   kunne	   skelne	  mellem	   de	   gode	  og	   de	   dårlige	   handlinger,	   anvendes	  menneskets	  primære	  og	  sekundære	  forstærkere,	  som	  er	  beskrevet	  tidligere	  i	  opgaven.	  	  
	  Damasio	  mener	  således	  at	  emotioner	  inkluderes	  i	  gode	  beslutninger,	  og	  at	  en	  beslutning	  betegnes	   som	   god,	   hvis	   den	   imødekommer	   kroppens	   behov	   (Damasio,	   Descartes'	  fejltagelse	  -­‐	  Følelse,	  fornuft	  og	  den	  menneskelige	  hjerne,	  2001).	  Helt	  konkret	  vil	  det	  sige	  at	   fx	   sult	  afløses	  af	  mæthed,	   træthed	  afløses	  af	  at	   sove	  eller	  være	  udhvilet	  osv.	  Her	  er	  altså	  tale	  om	  beslutninger	  der	  korresponderer	  til	  de	  primære	  og	  sekundære	  forstærke-­‐re,	  der	  signalerer	  til	  kroppen	  gennem	  emotionelle	  oplevelser.	  Kroppens	  opfattede	  værdi	  af	   forskellige	   handlinger	   skaber	   således	   adfærd,	   idet	   resultatet	   af	   en	  handling	   tilbage-­‐meldes	  til	  hjernen	  som	  en	  god	  eller	  dårlig	  forandring	  i	  kroppen	  og	  dermed	  en	  emotion.	  Denne	   tilbagemelding	  kunne	   fx	  være	   ”det	  er	  dejligt	  at	  blive	  mæt”.	  Emotioner	   fungerer	  altså	   som	  rettesnor	   for	  hjernen	   i	  vurderingen	  af	  om	  noget	  er	  godt.	  Denne	   teori	  kalder	  Damasio	   for	  hypotesen	  om	  de	   somatiske	  markører;	   ”hjernens	  kognitive	  processering	  er	  
farvet	   af	   kroppens	   somatiske	   tilstand,	   idet	   de	   ’somatiske	  markører’	   ubevidst	   og	   implicit	  
medvirker	  til	  at	   informere	  den	  forestående	  beslutningstagning	  om	  de	  forskellige	  handlin-­‐
gers	   mulige	   konsekvenser”	   (Damasio,	   Descartes'	   fejltagelse	   -­‐	   Følelse,	   fornuft	   og	   den	  menneskelige	  hjerne,	  2001)	  De	  somatiske	  markører	   skal	  altså	   forstås	   som	  et	  gennem-­‐snit	  af	  tidligere	  oplevelser	  og	  hændelser.	  	  	  Hypotesen	  om	  de	  somatiske	  markører	  udfordrer	  derved	  den	  almene	  antagelse	  af	  nerve-­‐systemet	  som	  et	  netværk,	  der	  forbinder	  de	  signaler	  sanserne	  modtager	  og	  kroppens	  mo-­‐torik.	   I	  denne	  antagelse	  er	  emotioner	  sekundære,	  passive	  reaktioner,	  og	  skarpt	  adskilt	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fra	  kognition.	  Altså	  en	  opfattelse	  af,	  at	  krop	  og	  sjæl	  er	  adskilt.	  Damasios	  forståelse	  byg-­‐ger	   på	   forestillingen	  om,	   at	   den	   rette	   sociale	   adfærd	   er	   et	   produkt	   af	   emotioner	   såvel	  som	  kognition,	  og	  at	  den	  rette	  adfærd	  bestemmes	  af	  belønning	  og	  straf	   i	   forhold	  til	  de	  primære	  og	  sekundære	  forstærkere.	  Samtidigt	  mener	  Damasio	  at	  evnen	  til	  at	  træffe	  de	  rette	  sociale	  beslutninger	  ikke	  er	  medfødt,	  men	  en	  evne	  opbygget	  af	  de	  kropslige,	  sociale	  og	  kulturelle	  byggesten	  der	  er	  til	  stede	  på	  det	  givne	  sted	  og	  tid.	  Hjernen	  bliver	  således	  en	  plastisk,	   formbar,	   repræsentation	   af	   et	   individs	   opdragelse	   og	   forhistorie	   og	   er	   i	   evig	  forandring.	  	  	  
	  
3.2.2.2	  Belønning	  og	  straf	  	  Jagten	  på	  nydelse	  og	   flugten	   fra	  smerte	  er	  en	  elementær	   forståelse	  af	  mennesket	  både	  evolutionært,	   psykoanalytisk	   og	   en	   grundlæggende	   del	   af	   forståelsesrammen	   i	  mange	  pædagogiske	  metoder.	   Dikotomier	   som	   angst	   kontra	   tryghed,	   lyst	   kontra	   smerte	   eller	  nedtrykthed	   kontra	   opstemthed	   er	   elementer,	   der	   beskriver	   hjernens	   belønning	   og	  strafsystem.	  Hjernen	  ”straffer”	  individet	  ved	  at	  udsætte	  det	  for	  smerte,	  således	  at	  hand-­‐lingen	  ikke	  gentages.	  På	  samme	  måde	  belønner	  hjernen	  individet,	  hvis	  det	  foretager	  sig	  noget	   godt.	  Alt	   sammen	  kropslige	   funktioner,	   der	   skal	   sikre	   artens	  overlevelse,	   ved	  at	  hjernen	  pejler	  individet	  ind	  på	  ”den	  rette	  vej”.	  	  
	  
3.2.2.3	  Damasio’s	  bevidsthedsteori	  
	  Damasios	  teori	  om	  menneskets	  bevidsthed	  bygger	  på	  en	  fænomenologisk	  tilgang,	  hvor	  forholdet	  mellem	  det	  mentale	  og	  det	  fysiske	  beskrives	  som	  et	  karakteristisk	  dobbeltfor-­‐hold.	  På	  den	  ene	  side	  handler	  bevidsthed	  hele	  tiden	  om	  noget,	  dvs.	  at	  den	  altid	  er	  inten-­‐tionel	  og	  allerede	  rettet	  mod	  verden,	  og	  har	  en	  foranderlig	  størrelse,	  der	  ændres	  efter,	  hvad	  opmærksomheden	  rettes	  mod	  .	  Dette	  kaldes	  den	  mentale	  billeddannelse.	  	  	  	  På	  den	  anden	  side	  er	  bevidstheden	  den	  samme	  fra	  et	  fokus	  til	  det	  næste	  fokus,	  idet	  det	  bagvedliggende,	  mig	  selv,	  hele	  tiden	  er	  den	  samme,	  der	  oplever	  de	  skiftende	  fokus.	  Dette	  kaldes	  selvfornemmelsen.	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Der	  er	   altså	   tale	  om	  en	  vekselvirkning,	  hvor	  bevidstheden	  på	  den	  ene	   side	  udgøres	   af	  hjernens	  deltagelse	  i	  alt	  lige	  fra	  interaktion	  med	  en	  anden	  til	  en	  tanke	  i	  hovedet.	  På	  den	  anden	  side	  er	  bevidstheden	  også	  fornemmelsen	  af	  et	  selv,	  som	  opleves	  parallelt	  med	  de	  førnævnte	  indtryk.	  De	  to	  sider	  af	  bevidstheden	  er	  hinandens	  forudsætninger	  (Damasio,	  Descartes'	  fejltagelse	  -­‐	  Følelse,	  fornuft	  og	  den	  menneskelige	  hjerne,	  2001).	  	   Udviklingen	  af	  et	  individs	  bevidsthed	  opdeler	  Damasio	  i	  tre	  faser;	  1. niveau	  kalder	  han	  for	  protoselvet.	  Protoselvet	  er	  det	  kropslige	  niveau.	  ”Ligesom	  
emotionen	   er	   et	   før-­‐bevidst	   ophav	   til	   vore	   bevidste	   oplevelser,	   er	   protoselvet	   et	  
slags	  før-­‐bevidst	  ophav	  til	  vores	  oplevelse	  af	  at	  have	  et	  selv”.	  Protoselvet	  står	  alt-­‐så	  for	  det	  stabile,	  der	  forankrer	  bevidstheden	  (Damasio,	  Descartes'	  fejltagelse	  -­‐	  Følelse,	  fornuft	  og	  den	  menneskelige	  hjerne,	  2001).	  2. niveau	   kalder	   han	   for	   kerneselvet.	   Kerneselvet,	   eller	   kernebevidstheden	   om	  man	  vil,	  er	  et	  udtryk	  for	  fornemmelsen	  ”af,	  at	  jeg,	  lige	  nu,	  interagerer	  med	  et	  ob-­‐
jekt	  i	  verden	  eller	  en	  tanke	  i	  mit	  sind.”	  Kerneselvet	  har	  ophav	  i	  protoselvet	  og	  er	  en	   videreudvikling	   deraf.	   Fornemmelsen	   af	   forandring	   opstår	   i	   kerneselvet	  (Damasio,	  Descartes'	   fejltagelse	  -­‐	  Følelse,	   fornuft	  og	  den	  menneskelige	  hjerne,	  2001).	  3. Niveau	  kalder	  Damasio	  for	  udvidet	  bevidsthed	  og	  autobiografiske	  selv.	  Dette	  ni-­‐veau	  står	  for	  at	  sammensætte	  bevidsthedens	  elementer	  i	  et	  længere	  forløb,	  så-­‐ledes	  at	  et	   individ	  kan	  overskride	  bevidsthedens	  ”nu”	  og	   indtræde	   i	  en	  anden	  bevidstheds	   forståelse,	  der	  kan	  spænde	   fra	  et	  enkelt	  øjeblik	   til	   resten	  af	   livet.	  Tilgængelig	  viden	  bliver	  således	  en	  del	  af	  bevidstheden.	  Alt	  hvad	  man	  har	  lært	  om	  sig	  selv,	  om	  andre,	  om	  fortiden	  og	  om	  fremtiden	  bliver	  det	  autobiografiske	  selv.	   Fænomenet	   minder	   på	   mange	   måder	   om	   begrebet	   dannelse	   (Damasio,	  Descartes'	  fejltagelse	  -­‐	  Følelse,	  fornuft	  og	  den	  menneskelige	  hjerne,	  2001).	  	  	  
	  
3.2.2.4	  Damasio	  samlet	  set	  
	  Bevidstheden	  udvikler	  sig	  kontekstuelt	  og	  kronologisk	  –	  lag	  på	  lag.	  Det	  oprindelige	  selv	  føres	  hele	  tiden	  videre	  til	  en	  mere	  kompleks	  og	  nuanceret	  form.	  Bevidsthedens	  ophav	  er	  medfødte	   instinkter,	   der	   gennem	   livet	   udvikles	   individuelt	   på	   baggrund	   af	   individets	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unikke	  historie.	  Bevidstheden	  dannes	  af	  negativ	  og	  positiv	  respons.	  Emotioner	  er	  hjer-­‐nens	  måde	  at	  lagre	  påvirkning	  af	  organismen.	  	  
3.2.3	  Anfægtelse	  af	  neuromarketing	  	  	  Damasio	  anfægter,	  omend	  bagtanken	  med	  hans	  hypoteser	  var	  en	  noget	  anden,	  tankerne	  bag	  fænomenet	  neuromarketing.	  Damasio	  siger	  i	  sine	  hypoteser,	  at	  bevidstheden	  er	  en	  kronologisk	  udvikling,	  der	  har	  sit	  udspring	  i	  medfødte	  instinkter,	  der	  gennem	  positiv	  og	  negativ	  respons	  videreudvikles	  til	  en	  mere	  nuanceret	  bevidsthed.	  Et	  individs	  historie	  er	  således	  med	  til	  at	  forme	  dets	  be-­‐vidsthed.	   Ligeledes	   er	   de	   somatiske	  markører	   et	   resultat	   af	   individets	   historie,	   og	   en	  slags	  mål	   for	  gennemsnittet	  af	   tidligere	  oplevelser.	  Dette	   fordi	  de	   somatiske	  markører	  gennem	  tid	  associeres	  med	  følelser	  hos	  individer,	  hvilket	  hjælper	  til	  beslutningstagning	  i	  en	  sådan	  situation.	  	  Ideen	  om	  at	  man,	  ved	  at	  lægge	  én	  forbruger	  i	  en	  hjernescanner	  og	  måle	  responsen	  på	  en	  givet	  stimuli,	  kan	  planlægge	  og	  arbejde	  sig	  frem	  til	  lige	  netop	  dén	  reklame,	  der	  giver	  så	  positiv	  en	  respons	  i	  hjernens	  nervesystem	  som	  muligt	  forkaster	  Damasio	  ikke.	  Først	  når	  det	  hævdes	  at	  denne,	  for	  den	  ene	  forbruger,	  ideelle	  reklame	  vil	  have	  samme	  virkning	  på	  en	   bred	   skare	   af	   forbrugere,	   er	   ideen	   i	   uoverensstemmelse	   med	   Damasios	   tanker.	  Grundlæggende	  er	  han	  uenig	  i	  to	  punkter.	  	  For	  det	   første	  mener	  Damasio	   at	  mennesket	   er	   født	  med	   instinkter,	   som	  allerede	   i	   de	  første	   sekunder	  af	   livet	   videreudvikles	  og	  opbygger	  bevidstheden	   lag	  på	   lag.	  Disse	   lag	  formes	  af	  individets	  historie,	  og	  bliver	  således	  en	  plastisk	  fremstilling	  af	  individets	  forhi-­‐storie.	  Med	  denne	  overbevisning	  forkaster	  han	  ideen	  om,	  at	  hvad	  én	  forbrugers	  hjerne	  reagerer	  positivt	  på,	  gælder	  for	  alle	  forbrugeres	  hjerne.	  Hvad	  et	  individ	  oplever	  som	  po-­‐sitivt	  er	  givet	  af,	  hvad	  dette	  individ	  har	  af	  erfaring	  med	  denne	  ting	  eller	  dette	  produkt,	  og	  hvad	   individets	   somatiske	  markører	   har	   linket	   af	   associationer	   og	   emotioner	   til	   dette	  emne.	  Så	  det	  er	  ifølge	  Damasio	  måske	  nok	  muligt	  at	  opnå	  viden	  om	  én	  forbrugers	  præfe-­‐rencer,	  men	  denne	  viden	  kan	  ikke	  være	  gældende	  for	  en	  bred	  skare	  af	  mennesker.	  	  	  For	  det	  andet	  mener	  Damasio	  at	  det	  er	  umuligt,	  at	  forudsige	  en	  forbrugers	  respons	  på	  en	  stimuli.	  Fordi	  denne	  stimuli	  første	  gang	  giver	  en	  positiv	  respons	  hos	  en	  forbruger,	  er	  det	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ikke	  sikkert,	  at	  samme	  stimuli	  næste	  gang	  vil	  give	  den	  samme	  positive	  respons.	  Damasio	  nævner	  at	  hjernen	  er	  en	  plastisk	  fremstilling	  af	  et	  individs	  historie,	  dvs.	  at	  det	  er	  form-­‐bart.	  Det	  er	  altså	  til	  evig	  forhandling	  og	  overvejning,	  hvordan	  hjernen	  skal	  reagere	  på	  en	  stimuli,	  og	  kan	  variere	  fra	  gang	  til	  gang.	  Det	  er	  menneskets	  autobiografiske-­‐selv,	  der	  for-­‐søger	  at	  opnå	  en	  ny	  bevidsthedsforståelse	  ved	  hele	   tiden	  at	   inddrage	  ny	  viden	  og	  nye	  oplevelser	  i	  sit	  billede	  af	  hvad	  bevidsthed	  er.	  Derfor	  er	  det	  altså	  ikke	  muligt	  at	  vide,	  ved	  at	  hjernescanne	  folk,	  hvordan	  en	  reklame	  modtages	  fra	  gang	  til	  gang.	  	  	  
3.2.4	  Delkonklusion	  	  Troels	  W.	  Kjær	  mener	  at	  man	  kan	  tale	  om	  en	  bevidst	  og	  ubevidst	  påvirkning	  af	  menne-­‐sker	   gennem	   sanserne.	  Den	   ubevidste	   påvirkning	   foretages	   lettest	   via	   lugtesansen,	   da	  sanseindtryk	  fra	  de	  resterende	  sanser	  skal	  gennem	  et	  kritisk	  filter,	  hvilket	  lugtesansens	  indtryk	  ikke	  skal.	  Generelt	  mener	  Troels	  W.	  Kjær	  dog,	  at	  det	  er	  svært	  at	  påvirke	  forbru-­‐gerne	  ubevidst,	  men	  nævner	  at	  flytte	  forbrugernes	  fokus	  som	  en	  mulig	  måde	  at	  gøre	  det	  på.	  	  	  Kjær	  mener	   at	   netop	   anvendelsen	   af	   duftstoffer	   i	  markedsføringssammenhænge	   er	   et	  udbredt	  fænomen,	  der	  anvendes	  af	  fx	  næringsdrivende.	  	  Troels	  W.	  Kjær	  understreger	  at	  en	  aroma	  har	  en	  virkning	  på	  forbrugerne,	  men	  at	  denne	  er	   individuel.	  Man	  kan	  argumentere	  for	  at	  Troels	  W.	  Kjær	  støtter	  op	  om	  fragmenter	  af	  Antonio	  Damasios	  teori	  vedrørende	  somatiske	  markører,	  der	  er	  et	  produkt	  at	  individets	  historie,	  og	  er	  derfor	  individuelt.	  	  	  Antoni	  Damasio	  mener	   foruden	  at	  en	  respons	  på	  stimuli	  er	   individuel	  og	  at	  responsen	  hos	  den	  enkelte	  vil	  variere	  fra	  gang	  til	  gang,	  fordi	  det	  autobiografiske	  selv	  hele	  tiden	  for-­‐søger	  at	  inddrage	  ny	  viden	  i	  sin	  forståelsesramme	  til	  at	  udvikle	  bevidstheden.	  	  	  Begge	  neurologer	  forkaster	  således	  implicit	  de	  påståede	  kvalifikationer	  ved	  neuromar-­‐keting,	  og	  mener	  ikke	  at	  en	  reklame	  kan	  gøres	  universel,	  således	  at	  den	  har	  samme	  virk-­‐ning	   hos	   alle	   forbrugere	   eller	   at	   det	   er	  muligt	   at	   opnå	   samme	   respons	   i	   forbrugernes	  hjerne	  hver	  gang	  reklamen	  vises.	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3.3	  Andre	  aspekter	  af	  forbrugernes	  købsadfærd	  	  Tidligere	  er	  de	  klassiske	  metoder	  indenfor	  neuromarketing	  beskrevet,	  som	  værende	  sig	  EEG,	  fMRI	  og	  eyetracking.	  Disse	  metoder	  arbejder	  alle	  ud	  fra	  en	  opfattelse	  af,	  at	  en	  købs-­‐beslutning	  er	  en	  individuel	  beslutning,	  der	  er	  et	  produkt	  af	  den	  enkeltes	  følelser	  og	  emo-­‐tioner	   på	   det	   pågældende	   tidspunkt.	   Ved	   at	   have	   denne	   opfattelse,	   forkastes	   samtidig	  opfattelsen	   af,	   at	   en	   købsbeslutning	   og	   købsmotiver	   også	   skal	   forklares	   ud	   fra	   sociale	  perspektiver.	  	  	  Fokusgruppen	  nævner,	  hvilket	   fremgår	  senere	   i	  opgaven,	  at	  markedsføring	  har	  en	   for-­‐skellig	  indflydelse	  på	  dem	  alt	  afhængig	  af,	  hvilket	  produkt	  de	  står	  overfor	  i	  en	  købssitua-­‐tion.	   Jo	  større	  betydning	  produktet	  har	  for	  dem,	  desto	  mere	  betydning	  har	  markedsfø-­‐ringen	  af	  produktet	  også	  for	  deres	  købsbeslutning.	  De	  nævner	  at	  det	  er	  den	  del	  af	  mar-­‐kedsføringen,	   der	   arbejder	   på	   at	   opbygge	   et	   brand	   og	   en	   brandidentitet,	   der	   i	   denne	  sammenhæng	  er	  afgørende.	  Fokusgruppen	  siger,	   at	  de	  bruger	  brandidentiteter	   som	  et	  værktøj	  til	  at	  vise	  omverdenen	  hvilken	  identitet	  de	  selv	  har.	  De	  adopterer	  altså	  i	  en	  vis	  grad	   brandets	   ”personlighed”	   og	   værdier,	   og	   kan	   på	   den	  måde	   lettere	   udtrykke	   deres	  egne	  værdier	   til	  omverdenen.	  Fokus	  rettes	  således	  på	  det	  sociale	  aspekt	  og	   interaktio-­‐nen	  mellem	  mennesker.	  Et	  menneskes	  identitet	  dannes	  således	  i	  det	  sociale	  rum,	  hvilket	  er	  en	  socialkonstruktivistisk	  tilgang	  til	  verdens	  beskaffenhed.	  	  	  	  At	   beskrive	   købsadfærd	   ved	   hjælp	   af	   neuromarketing	   er	   en	   fænomenologisk	   tilgang,	  hvor	  der	  rettes	  fokus	  på	  en	  beskrivelse	  af	  købsadfærd	  som	  det	  viser	  sig	  i	  hjernen,	  inden	  man	   forsøger	   at	   begrebsliggøre	   købsadfærd.	   Hvis	   man	   derimod	   forsøger	   at	   forklare	  købsadfærd	  ud	  fra	  et	  socialkonstruktivistisk	  perspektiv,	  hvor	  erkendelse	  og	  forståelses-­‐rammen	  er	  et	  produkt	  af	  kultur	  og	  det	  enkelte	  individs	  historie,	  skal	  	  købsbeslutninger	  forklares	   som	   et	   produkt	   af	   den	   enkelte	   persons	   historie	   og	   påvirkning	   af	   den	   kultur	  individet	   tilhører.	  Købsbeslutninger	  er	  derved	   socialt	   konstruerede,	  og	  vi	   køber	  det	  vi	  gør,	  fordi	  vores	  forståelsesramme	  er	  socialtkonstrueret	  på	  en	  måde,	  der	  dikterer	  det.	  	  	  Ud	   fra	   denne	   betragtning	   vil	   vi	   nu	   gå	   i	   dybden	   med	   de	   facetter	   af	   købsadfærd	   og	   –beslutninger	  som	  neuromarketing	  ikke	  evner	  at	  forklare.	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3.3.1	  De	  sociale	  købsmotiver	  	  Købsadfærd	  er	  den	  adfærd	  en	  forbruger	  viser	  ved	  køb	  af	  et	  produkt.	  For	  at	  analysere	  en	  kundes	  købsadfærd,	  kan	  man	  kigge	  på	  rigtig	  mange	  elementer:	  Hvordan	  beslutter	  kun-­‐den	  sig	  til	  at	  købe,	  indgår	  der	  andre	  i	  beslutningsprocessen,	  hvordan	  forløber	  købspro-­‐cessen	  mm.	  Ligeledes	  er	  der	  forskel	  på	  hvor	  involveret	  en	  kunde	  er	  i	  købsprocessen	  ved	  et	   genkøb	  eller	  nykøb,	   hvor	   et	   nykøb	  ofte	   kræver	   større	   involvering,	   som	  det	   også	   vil	  blive	  nævnt	  i	  fokusgruppeinterviewet.	  	  	  De	  sociale	  købsmotiver	  er	  til	   forskel	   fra	  neuromarketing,	  baseret	  på	  det	  sociale	  aspekt	  og	  ikke	  på	  individet.	  Hvor	  neuromarketing	  mener,	  at	  kunne	  skabe	  nogle	  følelser	  hos	  den	  enkelte	  forbruger,	   fokuseres	  der	  her	  på	  interaktion	  mellem	  forbrugerne,	  tilhørsforhold	  og	  brands.	  Her	  er	  formålet	  ved	  at	  købe	  en	  vare,	  at	  den	  købte	  vare	  sender	  nogle	  bestemte	  signaler	  til	  andre	  mennesker	  (Andersen,	  2011,	  s.	  146).	  Her	  bliver	  folk	  påvirket	  af	  andre	  mennesker	  og	  hvad	  de	  køber.	  Til	  grund	  for	  det,	  er	  der	   forskellige	  sociale	  købsmotiver,	  som	  at	  signalere	  penge,	  være	  en	  del	  af	  en	  gruppe	  eller	  kort	  og	  godt	  bare	  for	  at	  skille	  sig	  ud.	  Man	  kan	  altså	  ikke	  se	  bort	  fra	  det	  sociale	  aspekt.	  	  	  	  I	   bogen	   ”den	   femte	   revolution”	   beskriver	   Lone	   Frank	   ”pepsi	   paradokset”,	   som	   i	   sin	  helhed	  går	  ud	  på	  at	  pepsi	  gang	  på	  gang	  bliver	  valgt,	  som	  den	  bedste	  cola	  i	  blindtest	  mod	  Coca	  Cola.	  Men	  når	  samme	  test	  blev	  gennemført	  bare	  hvor	  etiketterne	  er	  synlige	  bliver	  Coca	  Cola	  altid	  valgt	   som	  den	  bedste.	   I	   første	   forsøg	  kunne	  man	  se,	   at	  der	  var	  en	   stor	  aktivitet	  i	  den	  såkaldte	  ventrale	  putame,	  som	  er	  en	  del	  af	  belønningssystemet	  ved	  indtag	  af	  pepsien	  i	  blindtesten,	  som	  betyder	  at	  det	  føles	  godt.	  I	  andet	  forsøg,	  hvor	  etikkerne	  så	  blev	  vist	  vandt	  Coca	  Cola	  overlegent.	  Men	  denne	  gang	  var	  det	  en	  anden	  proces	  som	  skete	  i	  hjernen,	  denne	  gang	  var	  det	  den	  mediale	  præfrontale	   cortex	  der	  var	  blevet	  påvirket.	  ”Hjernebarken	   gik	   med	   sine	   højere	   kognitive	   processer	   ind	   og	   overtrumfede	   den	  
umiddelbare	   følelse	   af	   belønning,	   som	   fremkaldt	   af	   smagsindtrykket.	   Produktet,	   som	  
egentlig	   smagte	   dårligere	   og	   gav	   ringere	   fysiologisk	   belønning,	   blev	   opfattet	   som	  bedre,	  
når	   hele	   identifikationsapparatet	   og	   tanken	   om	   at	   ”det	   her	   er	   lige	   mig”	   kom”.	   (Frank,	  2007,	   s.	   223).	   Som	   forsøget	   viser,	   tyder	   noget	   på,	   at	   der	   er	   noget	   som	   kan	   trumfe	  belønningssystemet,	   nemlig	  hvis	  det	  mediale	  præfrontale	   cortex	  bliver	  påvirket.	  Dette	  kunne	  betyde	  på,	  at	  de	  udefrastående	  faktorer	  har	  en	  større	  betydning,	  end	  den	  nydelse	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hjernen	   giver.	   Som	   derved	   underminerer	   hjernen	   i	   sig	   selv,	   da	   det	   enkelte	   individs	  mening	   og	   holdning	   til	   en	   oplevelse	   eller	   produkt	   kan	   ændres	   efter	   hvordan	   de	  udefrastående	  faktorerer	  påvirker	  individet.	  Der	  er	  således	  holdning	  af,	  at	  emotioner	  er	  et	  vigtigt	  element	  i	  en	  købsbeslutning,	  hvilket	  også	  Antonio	  Damasio	  bakker	  op	  om.	  	  	  Denne	  udfrastående	  faktor	  kan	  være	  flere	  ting.	  Det	  kunne	  være	  Coca	  Colas	  brand,	  som	  står	   meget	   stærk	   hos	   forsøgspersonerne,	   og	   i	   led	   med	   det	   kunne	   det	   være	   deres	  omgangskreds	   og	   de	  mennesker	   som	   de	   gerne	   selv	   vil	   sættes	   i	   forbindelse	  med,	   som	  drikker	   Coca	   Cola.	   Spørgsmålet	   her	   er	   så	   om	   Coca	   Cola	   igennem	   deres	   branding	   har	  overbevist	   forbrugerne	   om	   deres	   produkt	   eller	   om	   det	   er	   forbrugerne	   selv,	   som	   har	  valgt	   Coca	   Cola	   udelukkende	   på	   deres	   smagsoplevelse.	  Hvis	  man	   tager	   udgangpunkt	   i	  førstnævnte	  eksempel,	  må	  man	  tilegne	  Coca	  Colas	  brand	  en	  stor	  del	  af	  grunden	  til	  at	  folk	  vælger	  Coca	  Cola	   frem	   for	  Pepsi.	  De	  har	   igennem	  rigtig	  mange	   år	   arbejdet	   aktivt	  med	  deres	  reklame	  og	  markedsføring,	  som	  har	  gjort	  at	  de	  i	  dag	  er	  en	  af	  de	  støreste	  brands	  i	  verden	  (Coca-­‐Cola).	  	  	  Forbrugere	  spejler	  sig	  derfor	  ikke	  kun	  i	  familie,	  venner	  og	  bekendte,	  men	  også	  i	  brands,	  såvel	   som	  kendte	  mennesker	  og	  virksomheder.	  Mange	  virksomheders	  brand	  er	  derfor	  næsten	   også	   bygget	   op,	   som	   personer	   med	   en	   identitet;	   de	   skal	   troværdige,	   ægte,	  forstående	   og	   omsorgsfulde	   (Dart,	   2002).	   De	   bliver	   derfor	   identetitsskabende	   for	  forbrugerne,	   da	   de	   rummer	  meget	  mere	   end	   bare	   et	   produkt,	  men	   et	   sæt	   værdier	   og	  holdninger.	   Derved	   er	   et	   produkt,	   ikke	   bare	   et	   produkt	   mere,	   det	   har	   ikke	   bare	   en	  funktion	   og	   et	   design,	   men	   den	   har	   en	   hel	   fortælling,	   en	   historie	   og	   nogle	   bestemte	  signaler,	   som	  produktet	   sender.	  For	  nogen	  vil	  disse	  signaler	   ikke	  bliver	  opfanget,	  men	  for	   de	   rigtige	   vil	   et	   stykke	   tøj	   afspejle	   alt	   fra	   velstand	   til	   en	   bestemt	   subkultur.	  Mennesket	   får	   derfor	   en	  masse	  muligheder	   for	   at	   kunne	   vise,	   hvem	  de	   er	   og,	   hvilken	  gruppe	  de	  tilhører.	  	  	  
3.3.2	  Delkonklusion	  	  Ud	  fra	  det	  ovenstående	  kan	  der	  konkluderes,	  at	  der	  er	  visse	  dele	  af	  forbrugernes	  købs-­‐adfærd	  som	  neuromarketing	  ikke	  formår	  at	  forklare.	  Som	  det	  beskrives	  tyder	  noget	  på	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at	  neuromarketing	   ikke	  alene,	  kan	  beskrive	  forbrugernes	  købsadfærd,	  da	  neuromarke-­‐ting	  ikke	  tager	  højde	  for	  det	  sociale	  perspektiv.	  De	  sociale	  købsmotiv	  fokusere	  på	  inter-­‐aktioner	  mellem	  mennesker,	  hvor	  folk	  kan	  påvirke	  hinanden	  bevidst	  eller	  ubevidst	  til	  at	  købe	   bestemte	   produkter.	   Ligeledes	   ser	   man	   på	   hvordan	   folk	   spejler	   sig	   i	   hinanden,	  brands	  og	  kendte	  mennesker	  og	  dertil	  motiverne	  for	  den	  sociale	  købsadfærd.	  I	  tråd	  med	  det	   beskrives	  Coca	  Cola	   og	  Pepsi	   eksperimentet,	   hvor	  man	  kan	   se	   at	   belønningen	   ved	  Coca	  Colaen	  er	  højere	  end	  ved	  Pepsien.	  Dette	  kunne	  betyde	  på,	  at	  nogle	  udefrastående	  faktorer	  har	  en	  større	  betydning,	  end	  den	  nydelse	  hjernen	  giver.	  Dette	  bliver	  derfor	  et	  validt	  modargument	   til	   neuromarketings	   ensidede	   syn	  på	  købadfærd.	  Derfor	  kan	  man	  konkludere,	   at	   der	   er	   andre	   aspekter	   af	   købsadfærden,	   som	  neuromarketing	   ikke	   kan	  forklare.	  	  
3.4 Be-­‐	  eller	  afkræftelse	  af	  hypotese	  	  Vores	  første	  tese,	  neuromarketing	  kan	  ikke	  alene	  forklare	  købsadfærd	  undersøges	  igen-­‐nem	  hele	  kapitel	  3.	  Her	  undersøges	  tesen	  fra	  alle	  tænkelige	  vinkler	  for	  bedst	  muligt,	  at	  kunne	  give	  et	  kvalificeret	  svar	  på	  om	  tesen	  skal	  be-­‐	  eller	  afkræftes.	  Som	  det	  forklares	  i	  kapitlet	  ligger	  det	  implicit	  i	  neuromarketings	  tilgang	  til	  købsadfærd,	  at	  nogle	  få	  forbru-­‐geres	  respons	  på	  en	  given	  stimuli	  er	  gældende	  for	  en	  stor	  gruppe	  og	  derved	  påstår	  man	  også,	  at	  en	  respons	  på	  en	  given	  stimuli	  må	  være	  medfødt,	  da	  en	  homogen	  respons	  hos	  en	  stor	  gruppe	  af	  mennesker	  ellers	  ikke	  vil	  være	  muligt.	  Teoretikeren	  Antonio	  Damasio	  har	  et	  anderledes	  syn,	  da	  han	  mener	  at	  en	  respons	  på	  en	  given	  stimuli	  er	  individuel	  og	  der-­‐for	  ikke	  bare	  overføres	  til	  større	  grupper,	  ligeledes	  går	  hans	  teori	  om	  somatiske	  markø-­‐rer	  også	  imod	  neuromarketings	  opfattelse	  af	  købsadfærd.	  Her	  beskriver,	  Antonio	  Dama-­‐sio	  vigtigheden	  af	   individets	  historie	  og	  måden	  hvorpå	  associationer	  til	  objekter	  bliver	  lagret	  og	  ligeledes	  hans	  teori	  om	  emotioner	  essentielle	  rolle	  i	  beslutningsprocessen	  er	  i	  modstrid	  med	  neuromarketings	   opfattelse.	   Ligeledes	  har	   vi	  medtaget	   de	   sociale	   købs-­‐motiver,	   som	   en	   kontrast	   til	   neuromarketing.	   De	   sociale	   købsmotiver	   fokusere	   på	   det	  sociale	  aspekt,	  hvor	  neuromarketing	  fokusere	  på	  det	  individuelle	  aspekt.	  Hvis	  man	  tager	  udgangspunkt	  i	  Coca	  Cola	  og	  Pepsi	  eksperimentet,	  kan	  man	  se	  at	  belønningen	  ved	  Coca	  Colaen	  er	  højere	  end	  ved	  Pepsien.	  Dette	  kunne	  betyde	  på,	  at	  nogle	  udefrastående	  fakto-­‐rer	  har	  en	  større	  betydning,	  end	  den	  nydelse	  hjernen	  giver.	  Derfor	  kan	  individet	  pludse-­‐
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lig	  ikke	  stå	  alene	  med	  sine	  præferencer,	  som	  neuromarketing	  påstår.	  	  	  Grundet	   ovenstående	   kan	   tesen	  hverken	  be	   –	   eller	   afkræftes.	  Da	  neuromarketing	   selv	  mener	  at	  kunne	  forklare	  købsadfærd	  uden	  yderligere	  tilføjelser.	  Her	  er	  teoretikeren	  An-­‐tonio	  Damasio	  teorier	  modstridende	  til	  deres	  opfattelse.	  Udbyderne	  af	  neuromarketing	  har	  et	  stærkt	  motiv	  for	  at	  fremlægge	  neuromarketing	  så	  positiv	  som	  muligt	  og	  ligeledes	  fremlægge	   forskellige	  udvalgte	  resultater	  og	  beviser	  på,	  at	  det	  virker.	  Hvis	  man	  ser	  på	  Antonio	  Damasio	  er	  hans	  teori,	  en	  alternativ	  teori	  om	  menneskets	  bevidsthed	  og	  derfor	  kan	  der	   ligeledes	   rejses	   spørgsmål	   og	   hans	   validitet.	  Derfor	   vil	   det	   kræve	   en	  del	   flere	  teoretikere	  for	  at	  kunne	  komme	  med	  en	  decideret	  be	  –	  eller	  afkræftelse	  af	  tesen.	  Ligele-­‐des	  er	  det	  svært	  at	  sige,	  hvem	  der	  har	  ”ret”,	  da	  alle	  teorier	  er	  anerkendte	  og	  mere	  eller	  mindre	  valideret.	  
4 Virksomheder	  skal	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  om	  ansvar	  	  I	  denne	  del	  af	  opgaven	  vil	  vi	  kort	  komme	  ind	  på	  etikkens	  historie	  med	  henblik	  på	  en	  dy-­‐bere	   redegørelse	   af	   de	   etiske	   principper	   og	   værdier,	   der	   følger	  med	   i	   en	   virksomhed.	  	  Dette	  redegørende	  afsnit	  vil	   skabe	  en	  basisviden	   indenfor	  emnet.	  Der	  vil	  være	  en	  kort	  redegørelse	  for	  hvilke	  etiske	  normer	  og	  regler	  der	  er	  i	  Danmark	  bl.a.	  indenfor	  virksom-­‐hedsetik,	  hvor	  man	  har	  regler	  for	  hvordan	  man	  skal	  behandle	  sine	  medarbejde.	  Efterfølgende	  ses	  der	  nærmere	  på	  virksomhedernes	  holdning	  til	  det	  etiske	  ansvar	  over	  for	  forbrugerne.	  Her	  inddrages	  de	  kvalitative	  interviews	  med	  henholdsvis,	  udbyderen	  af	  neuromarketing,	  Thomas	  Pohlentz	  og	  køberen,	  Martin	  Hansen,	  hvordan	  de	  forholder	  sig	  ved	   brugen	   af	   neuromarketing.	   Der	   bliver	   også	   inddraget	  DR’s	   neuromarketing	   doku-­‐mentar	  til	  at	  belyse	  virksomhedernes	  holdning.	  	  	  Herefter	   ser	   vi	   på	   forbrugernes	   etiske	   problemstillinger	   ved	   at	   blive	   udsat	   for	   neuro-­‐marketing.	   Her	   bliver	   der	   taget	   udgangspunkt	   i	   fokusgruppens	   besvarelse	   om	   hvilke	  problemstillinger	  de	  ser	  ved	  det	  og	  hvilket	  ansvar	  de	  mener	  virksomhederne	  burde	  gøre	  sig,	  både	  før	  og	  under	  brugen	  af	  neuromarketing.	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Til	  sidst	  analyseres	  og	  diskuteres	  det,	  om	  de	  etiske	  grænser	  for	  virksomheder	  og	  forbru-­‐gerne	  er	  de	  samme	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing.	  	  
4.1	  Hvad	  er	  ansvar	  i	  virksomhedssammenhænge	  	  Virksomheders	   ansvar	   har	   gennemgået	   en	   større	   udvikling	   de	   sidste	   årtier.	   Tidligere	  følte	  virksomheder	  ikke	  det	  store	  ansvar	  for	  deres	  ansatte,	  men	  nu	  er	  det	  blevet	  en	  fast	  del	  af	  deres	  virksomhedsprofil	  (Rendtorff,	  2007,	  s.	  27).	  I	  det	  danske	  samfund	  er	  det	  al-­‐deles	  uacceptabelt	  ikke	  at	  have	  etik	  med	  i	  virksomhedens	  overvejelser,	  da	  de	  eksempel-­‐vis	  skal	  sørge	  for	  ordentlige	  arbejdsforhold,	  have	  et	  socialt	  og	  samfundsmæssigt	  ansvar	  (arbejdsmiljø).	  I	   Danmark	   blev	   det	   et	   lovkrav	   i	   2009	   at	   de	   største	   virksomheder,	   skulle	   redegøre	   for	  deres	  CSR1,	  så	  man	  kunne	  slå	  ned	  på	  eventuelle	  faldgrupper	  eller	  mangler	  jævnført	  §99a	  i	  Årsregnskabsloven	  (CSR).	  Så	  for	  at	  sikre	  sig	  at	  virksomheder	  ikke	  handler	  i	  strid	  med	  menneskerettigheder,	  skal	  de	  udarbejde	  en	  CSR-­‐profil.	  	  Et	  skræmmeeksempel	  på	  en	  virksomhed,	  som	  gennemgik	  store	  konsekvenser	  ved	  mang-­‐lende	  CSR	  i	  forbindelse	  med	  deres	  produktion,	  var	  den	  multinationale	  virksomhed,	  Nike.	  For	  at	  holde	  omkostningerne	  nede	  benyttede	  Nike	  sig	  i	  1990’erne	  af	  underbetalte	  børn	  fra	  den	  3.	  verden,	  som	  arbejdede	  under	  umenneskelige	  forhold.	  Da	  offentligheden	  blev	  oplyst	  om	  anvendelsen	  af	  børnearbejde,	  resulterede	  det	  i	  en	  kæmpe	  skandale,	  hvor	  Nike	  led	  et	  massivt	  tab,	  idet	  de	  blev	  udstillet,	  som	  værende	  selvviske	  og	  kun	  søgte	  efter	  størst	  mulig	  omsætning.	   For	   at	   rette	  op	  på	   skandalen	  blev	  Nike	   ”tvunget”	   til	   at	  ændre	  deres	  CSR	  politik,	  hvor	  de	  hertil	  måtte	  gennemføre	  store	  ændringer.	  Dette	  resulterede	  i	  at	  Ni-­‐ke	  på	  nuværende	  tidspunkt,	  har	  over	  90	  ansatte,	  udelukkende	  med	  fokus	  på	  Nikes	  CSR	  politik	   (Avisen.dk).	  Dette	   er	   et	   klassisk	   eksempel	  på,	   hvor	   galt	   det	   kan	   gå	   for	   en	   virk-­‐somhed,	   hvis	   de	   ikke	   har	   en	   funktionel	   CSR	  politik	   og	   derved	   ikke	   udviser	   ansvar	   for	  deres	  ansatte.	  I	  et	  forsøg	  på	  at	  undgå	  lignende	  situationer	  igen,	  har	  man	  på	  globalt	  plan	  indført	  diverse	   tiltag,	   som	  skal	  kunne	  sikre	  at	   ingen	  menneskerettigheder	  bliver	  over-­‐trådt	  igen.	  Det	  skal	  dog	  haves	  med	  in	  mente,	  at	  man	  i	  1990’erne	  allerede	  havde	  forsøgt	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at	  få	  virksomhederne	  i	  EU	  og	  USA	  til	  at	  indse	  at	  de	  havde	  et	  ansvar	  (Rendtorff,	  2007,	  s.	  20).	  	  	  I	  praksis	  er	  det	  vigtigt	  at	  en	  virksomhed	  har	  fokus	  på	  forbindelsen	  mellem	  etik	  og	  øko-­‐nomi,	  da	  det	  er	  nødvendigt	  at	  der	  er	  overskud	  både	  på	  de	  sociale,	  miljømæssige	  og	  øko-­‐nomiske	  dimensioner	   i	  virksomhedens	  regnskab	   for	  at	  opnå	  profit	   (Rendtorff,	  2007,	  s.	  26).	   Tidligere	   blev	   virksomheder	   udelukkende	   bedømt	   på	   deres	   økonomiske	   stand-­‐punkt,	  men	  nu	  vurderes	  en	  virksomhed	  ud	   fra	  en	   tredobbelt	  bundlinje	   (triple-­‐bottom-­‐line),	  hvor	  der	  skal	  være	  overskud	  på	  de	  førnævnte	  dimensioner	  for	  at	  kunne	  betegnes	  som	  en	  præsentabel	  og	  bæredygtig	  virksomhed	  (Rendtorff,	  2007,	  s.	  26).	  De	  bløde	  værdier,	  som	  har	  fået	  en	  mere	  essentiel	  rolle	  i	  virksomhederne,	  går	  under	  ka-­‐tegorien	  dydsetik,	  som	  er	  én	  af	  de	  tre	  former	  for	  etikker.	  Denne	  form	  for	  etik	  handler	  om	  at	  gøre	  det	  gode	  og	  gøre	  det	  der	  gavner	  flest	  mulige.	  Det	  skal	  overvejes	  hvilken	  form	  for	  virksomhed	  man	  ønsker	  at	  udstilles	  som	   i	  en	  given	  situation.	  Ønsker	  virksomheden	  at	  fremstå	  loyal,	  beslutsom	  og	  medfølende	  i	  specifikke	  situationer,	  kan	  virksomheden	  med	  fordel	   spørge	   sig	   selv;	  Hvilken	  slags	  virksomhed	  bør	  ”jeg”	  være	  i	  denne	  situation?	   	  I	   for-­‐bindelse	  med	  dette	   kan	   en	   anden	   etik,	   som	  overlapper	   dydsetikken	   nævnes,	   pligtetik.	  Denne	  form	  for	  etik	  omhandler	  i	  langt	  højere	  grad	  om,	  at	  man	  tager	  hånd	  om	  sine	  med-­‐mennesker.	  En	  virksomhed	  skal	  ikke	  længere	  blot	  have	  fokus	  på	  profit,	  men	  derimod	  på	  sine	  ansatte	  og	  deres	  kunder.	  Pligtetik	  står	  i	  kontrast	  med	  konsekvensetik,	  hvis	  hoved-­‐fokus	  er	  at	  skabe	  den	  størst	  øgede	  værdi	  for	  virksomheden.	  Hvor	  denne	  form	  for	  etik	  før	  var	  meget	  udbredt,	  er	  virksomhederne	  nu	  nød	  til	  at	  tage	  stærk	  afstand	  fra	  denne,	  da	  de	  skal	  leve	  op	  til	  en	  række	  forpligtelser.	  Dette	  er	  love	  og	  regler	  i	  samfundet,	  men	  samtidig	  også	  uskrevne	  normer,	  som	  skal	  overholdes	  (Larsen,	  2013).	  Det	  er	  ikke	  længere	  accep-­‐tabelt	  at	  behandle	  sine	  ansatte	  umenneskeligt,	  fylde	  ens	  produkter	  med	  skadelige	  kemi-­‐kalier	  og	  på	  ingen	  måde	  tænke	  over	  de	  konsekvenser	  ens	  handlinger	  kan	  have	  for	  andre.	  Virksomheder	  er	  nødt	  til	  at	  kigge	  indad	  og	  internt	  finde	  ud	  af	  hvad	  de	  er	  forpligtede	  til	  i	  en	  given	  situation,	  og	  hvordan	  de	  kan	  agere	  mest	  hensigtsfuldt.	  	  Den	  tredje	  form	  for	  etik	  er	  konsekvensetik,	  som	  er	  i	  delvis	  modstrid	  med	  pligtetik.	  Kon-­‐sekvensetik	  fokuserer	  på	  konsekvenserne	  bag	  en	  handling	  og	  hvor	  stor	  nytten	  er,	  hvor-­‐for	  den	  også	  går	  under	  navnet	  nytteetik.	  For	  at	  bedømme	  om	  en	  handling	  er	  god	  eller	  ej,	  må	  man	  vurdere	  i	  hvilken	  grad	  man	  kan	  gøre	  lykken	  størst	  for	  flest	  mulige	  interessenter.	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En	  virksomhed	  som	  handler	  efter	  konsekvensetik	  vægter	  gode	  resultater	  højere	  end	  at	  følge	  eksempelvis	  dyder,	  regler	  og	  retningslinjer	  (Larsen,	  2013).	  
	  
Opsummering	  	  Ved	  ovenstående	  belyses	  det,	  at	  en	  virksomhed	  ikke	  kun	  skal	  fokusere	  på	  det	  økonomi-­‐ske	  aspekt,	  men	  at	  fokus	  skal	  være	  ligeligt	  fordelt	  mellem	  de	  3	  dimensioner;	  det	  sociale,	  miljømæssige	  og	  økonomiske.	  Den	  førnævnte	  eksempel	  med	  Nike	  er	  et	  bevis	  på	  hvilke	  konsekvenser	  det	  kan	  have,	  hvis	  ikke	  virksomheden	  her	  en	  velfungerende	  CSR-­‐profil.	  	  	  I	  eksemplet	  hvor	  Nike	  blev	  udstillet	  egoistisk	  og	  selvviske,	   forsøgte	  de	  at	  udbedre	  ska-­‐derne	  ved	  at	  fremstå	  medfølende	  for	  børnene	  ved	  blandt	  andet	  at	  ændre	  drastisk	  på	  ar-­‐bejdsforholdende.	   Hvorfor	   man	   kan	   argumentere	   for	   at	   Nike	   handlede	   efter	   konse-­‐kvensetik,	  da	  de	  søgte	  en	  høj	  omsætning	  og	  størst	  muligt	  afkast	  for	  interessenterne.	  Ef-­‐ter	   skandalen	  kom	   frem,	   implementerede	  de	   en	   form	   for	  pligt-­‐	   og	  dydsetik,	   da	  de	   tog	  hånd	  om	  deres	  ansatte	  og	  ønskede	  at	  deres	  handlinger	  både	  skulle	  gavne	  forbrugerne	  og	  hele	  produktionen.	  
4.2	  Hvilket	  etisk	  ansvar	  mener	  virksomhederne	  at	  de	  har	  ved	  brug	  af	  neuromar-­‐
keting	  	  Følgende	  afsnit	  vil	  belyse	  hvorvidt	  virksomheder	  gør	  sig	  nogle	  overvejelser	  vedrørende	  etik	  og	  ansvar	  i	   forbindelse	  med	  anvendelsen	  af	  neuromarketing.	  Her	  vil	  udtalelser	  fra	  Martin	  Hansen,	  køber	  af	  neuromarketing	  og	  Thomas	  Pohlentz,	  udbyder	  af	  neuromarke-­‐ting,	  blive	  inddraget	  til	  at	  underbygge	  vores	  analyse	  af	  den	  nuværende	  situation.	  Samti-­‐dig	  vil	  der	  blive	  inddraget	  elementer	  fra	  dokumentaren	  fra	  DR	  (DR),	  med	  det	  formål	  	  at	  klarlægge	  en	  eventuelt	  mangel	  på	  ansvar	  hos	  virksomhederne.	  	  	  I	  dokumentaren	  bliver	  neuromarketing	  fremstillet	  som	  en	  manipulerende	  og	  umoralsk	  form	  for	  markedsføring,	  hvor	  der	  er	  en	  kraftig	  mangel	  på	  forpligtigelse,	  hvilket	  f.eks.	  har	  medført	  at	  neuromarketing	  er	  forbudt	  i	  Frankrig	  (DR).	  	  Til	  at	  undersøge	  dette	  blev	  der	  rettet	  henvendelse	  til	  Martin	  Hansen	  som	  er	  indkøbs-­‐	  og	  innovationschef	  i	  Irma.	  Irma	  har	  benyttet	  sig	  af	  neuromarketing	  i	  form	  af	  eye-­‐tracking.	  I	  interviewet	  med	  Martin	  Hansen	  forsøgte	  vi	  at	  få	  en	  forståelse	  af,	  om	  han	  havde	  gjort	  sig	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nogle	  etiske	  overvejelser	   i	   forbindelse	  med	  denne	  service,	  hvor	  han	  svarede	  kortfattet,	  at	   det	   havde	   han	   ikke,	   se	   bilag	   7.	  Man	   kan	  diskutere	   om	  dette	   understreger	   at	   der	   er	  mangel	  på	  etiske	  overvejelser	  i	  Irma,	  om	  det	  er	  fordi	  de	  ikke	  har	  lyst	  til	  at	  udtale	  sig	  om	  deres	   etiske	   overvejelser,	   eller	   om	   det	   er	   fordi	   eye-­‐tracking	   simpelthen	   ses	   som	   en	  ”mild”	  form	  for	  neuromarketing.	  	  	  Antager	  man	  at	  Martin	  Hansen	   ikke	  har	  haft	  nogle	   etiske	  overvejelser,	   kan	  man	  argu-­‐mentere	  for,	  at	  pligtetik	  ikke	  bliver	  anvendt	  i	  Irma,	  muligvis	  fordi	  dette	  ses	  som	  ”bløde”	  værdier.	  Udbyderen	  af	  eye-­‐tracking,	  Thomas	  Pohlentz,	  blev	  spurgt	   ind	   til,	  hvordan	  det	  kunne	  være,	  at	  hans	  klienter,	  som	  eksempelvis	  Irma,	   ikke	  skiltede	  med	  anvendelsen	  af	  eye-­‐tracking	  i	  deres	  fysiske	  butikker.	  Her	  svarede	  Thomas	  Pohlentz	  følgende:	  ”(…)	  ville	  
være	  at	  spilde	  noget	   informationsplads	  til	  en	  urelevant	   information	   for	   forbrugeren	  (…)”	  se	  bilag	  5.	  Denne	  udtalelse	  kunne	  indikere,	  at	  hans	  klienter	  finder	  det	  mere	  essentielt	  at	  anvende	  pladsen	  til	  eksempelvis	  promovering	  fremfor	  oplysning	  vedrørende	  anvendel-­‐sen	  af	  eye-­‐tracking.	  Ved	  at	  anvende	  pladsen	  til	  at	  oplyse	  om	  tilbud	  eller	  lignende	  kan	  det	  i	  sidste	  ende	  have	  en	  påvirkning	  på	  købsbeslutningen,	  som	  kan	  medføre	  at	  forbrugeren	  muligvis	   vil	   købe	  mere.	   Den	  manglende	   information	   kan	   tolkes	   som,	   at	   Thomas	   Poh-­‐lentzs	  klienter	  muligvis	  er	  mere	  omsætningsbevidste	  eller	  at	  de	  ikke	  har	  overvejet	  hvor-­‐vidt	  det	  er	  relevant	  at	  informere	  forbrugerne	  om	  anvendelsen	  af	  neuromarketing.	  Hvis	  det	   er	   tilfældet	   at	   klienterne	   er	  meget	   omsætningsbevidste,	   og	   i	   realiteten	   udviser	   en	  nonchalante	   attitude	   overfor	   forbrugerne	  med	  henblik	   på	   information,	   kan	  man	   argu-­‐mentere	  for,	  at	  det	  er	  konsekvensetik	  der	  bliver	  anvendt.	  Dermed	  vægtes	  gode	  økono-­‐miske	  resultater	  højere	  end	  god	  markedsføringsskik	  overfor	  forbrugerne.	  Yderligere	  kan	  man	  konstatere	  at	  begge	  kvalitative	   interviews,	  hvor	  Martin	  Hansen	  og	  Thomas	  Pohlentz	  indgik,	  har	  en	  tendens	  til,	  at	  de	  ikke	  videre	  har	  lyst	  til	  at	  udtale	  sig	  om	  deres	  etiske	  overvejelser	  vedrørende	  neuromarketing.	  Dette	  kunne	  tolkes	  som,	  at	  begge	  er	  bevidste	  om	  brugen	  af	  denne	  markedsføringsform	  muligvis	  ikke	  er	  moralsk	  korrekt,	  hvorved	  de	  ikke	  vil	  komme	  med	  mere	  dybdegående	  udtalelser.	  Hvis	  dette	  er	  situationen,	  kan	  det	  betyde	  at	  de	  har	  gjort	  sig	  nogle	  etiske	  overvejelser,	  som	  ikke	  er	  til	  forbrugerens	  fordel,	  men	  i	  dette	  tilfælde	  Irmas	  eller	  Republicas	  fordel.	  I	  så	  fald	  må	  man	  konkludere	  at	  Martin	  Hansen	  og	  Thomas	  Pohlentz	  har	  nogle	  negative	  associationer	  ved	  neuromarke-­‐ting,	  men	  ser	  det	  som	  et	  nødvendigt	  onde	  for	  at	  opnå	  større	  vækst.	  
Roskilde	  Universitet	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Den	  samfundsvidenskabelige	  bacheloruddannelse	  	  
	   60	  
Modsætningsvis	  kan	  man	  også	  argumentere	   for	  at	  eye-­‐tracking	  bliver	  set	  som	  en	  mild	  form	  for	  neuromarketing,	  da	  det	  mere	  bliver	  set	  som	  et	  analyseværktøj	  fremfor	  et	  mani-­‐pulerende	  værktøj.	  Thomas	  Pohlentz	  som	  var	  med	  til	  at	  udføre	  eye-­‐tracking	  for	  Martin	  Hansen,	  mente	  ikke	  at	  eye-­‐tracking	  skulle	  ses	  som	  et	  manipulerende	  værktøj,	  se	  bilag	  5.	  Dette	  basseres	  på	  en	  udtalelse	  fra	  Thomas	  Pohlentz	  om	  eye-­‐tracking;	  ”Den	  kan	  ikke	  for-­‐
tælle	  dig	  hvad	  du	  skal	  gøre	  rent	  ud,	  men	  i	  stedet	  kan	  den	  fortælle	  dig	  hvor	  du	  skal	  lave	  æn-­‐
dringer	  på	  baggrund	  af	  det	  du	  har	  lavet	  -­‐	  det	  er	  mere	  en	  form	  for	  vejledning.	  (…)	  det	  burde	  
måske	   hellere	   hedde	  neurologiskanalyse,	   fordi	   det	   er	   jo	   det	   vi	   foretager.	   Vi	   laver	   jo	   ikke	  
noget	  marketing,	   jo	  vi	   laver	  noget	  marketing	  basseret	  på	  en	  analyse	  af	  hjernens	  respons.	  
Det	  lyder	  som	  om	  at	  man	  hjernevasker	  folk.”,	  se	  bilag	  5.	  Thomas	  Pohlentz	  negligerer	  altså	  neuromarketing,	  og	  ser	  ikke	  en	  nødvendighed	  i,	  at	  oplyse	  om	  brugen	  af	  dette.	  	  Hvis	  situ-­‐ationen	   er,	   at	   Martin	   Hansen	   har	   den	   samme	   opfattelse	   af	   eye-­‐tracking	   som	   Thomas	  Pohlentz,	  kan	  man	  ikke	  vurdere,	  hvilken	  form	  for	  etik	  der	  gør	  sig	  gældende	  i	  Irma,	  hvor-­‐for	  foregående	  konklusioner	  må	  afvises.	  	  	  
Opsummering	  	  Samlet	  set	  må	  man	  konkludere,	  at	  det	  er	  essentielt	  at	  en	  virksomhed	  formår	  at	  udvise	  ansvar	  og	  etik	  overfor	  ansatte	  og	  forbrugere.	  En	  virksomhed	  hvis	  hovedprioritet	  er	  øko-­‐nomisk	  vækst,	  vil	   ikke	   længere	  blive	  accepteret	   i	  samme	  forstand,	  da	  den	  nu	  også	  skal	  beherske	  ansvarlighed	  og	  etik	  i	  dens	  overvejelser.	  Etik	  kan	  deles	  op	  i	  tre	  former;	  dyds-­‐etik,	  pligtetik	  og	  konsekvensetik.	  Dydsetik	  og	  pligtetik	  minder	  meget	  om	  hinanden,	  da	  der	  her	  er	  fokus	  på	  bløde	  værdier,	  som	  ansvar	  overfor	  de	  ansatte	  og	  forbrugerne.	  I	  kon-­‐trast	  til	  dette	  findes	  konsekvensetik,	  som	  ikke	  ser	  noget	  problem	  i	  at	  opnå	  gode	  økono-­‐miske	  resultater,	  selvom	  man	  må	  handle	  i	  strid	  med	  dyder,	  regler	  og	  retningslinjer.	  	  Til	  at	  undersøge	  hvilke	  overvejelser,	  henholdsvis	  køber	  og	  udbyder	  har	  med	  henblik	  på	  anvendelse	  af	  neuromarketing,	  blev	  der	  rettet	  henvendelse	  til	  Thomas	  Pohlentz	  og	  Mar-­‐tin	  Hansen.	  På	  baggrund	  af	  udtalelser	  måtte	  det	  konkluderes,	  at	  hverken	  køberen	  eller	  udbyderen	   af	   neuromarketing	   ikke	   havde	   gjort	   sig	   nogle	   overvejelser.	   De	   manglende	  etiske	  overvejelser	  kunne	  tolkes	  på	  forskellige	  måder;	  enten	  var	  det	  ensbetydende	  med	  at	  køberen	  af	  neuromarketing	  ikke	  havde	  gjort	  sig	  nogle	  etiske	  overvejelser	  herom,	  da	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han	  var	  mere	  fokuseret	  på	  at	  opnå	  gode	  økonomisk	  resultater	  -­‐	  hvorved	  man	  kunne	  ar-­‐gumentere	  for	  at	  der	  anvendes	  en	  form	  for	  konsekvensetik.	  	  	  	  Yderligere	  skal	  det	  tilføjes	  at	  der	  var	  en	  tendens	  til,	  at	  ingen	  af	  deltagerne	  i	  undersøgel-­‐sen,	  havde	  lyst	  til	  at	  komme	  med	  dybere	  udtalelser	  vedrørende	  deres	  etiske	  overvejel-­‐ser.	  Dette	  kan	   tolkes	  som,	  at	  de	  har	  gjort	   sig	  nogle	  etiske	  overvejelser,	  men	  at	  det	  har	  ikke	   været	   til	   forbrugernes	   fordel.	   Modsætningsvis	   kan	  man	   også	   argumentere	   for	   at	  Thomas	  Pohlentz	  og	  Martin	  Hansen	  ikke	  har	  gjort	  sig	  nogle	  dybere	  etiske	  overvejelser	  ved	  anvendelse	  af	  neuromarketing,	  da	  de	   ikke	   ser	  det	   som	  et	  manipulerende-­‐,	  men	  et	  analyseværktøj,	  som	  skal	  hjælpe	  dem	  med	  at	  forstå	  forbrugeren.	  Hvis	  dette	  er	  tilfældet	  må	  man	  afvise	  foregående	  konklusioner.	  	  
4.3	  Hvilke	  etiske	  problemstillinger	  ser	  forbrugerne	  ved	  neuromarketing	  	  Følgende	   afsnit	   har	   til	   formål	   at	   identificere	   de	   etiske	   problemstillinger	   en	   gruppe	   af	  forbrugere	  har	   ved	  brug	   af	   neuromarketing.	   For	   at	   få	   en	  bedre	   forståelse	   af	   analysen,	  fremlægger	  vi	  her	  vores	  for-­‐forståelse	  af	  begrebet	  ”neuroetik”,	  hvilket	  inden	  for	  herme-­‐neutikken	  er	  grundlæggende	  for	  forståelse	  (Halkier,	  2002,	  s.	  85).	  Vi	  arbejder	  altså	  på	  at	  få	  dele	  og	  helhed	  til	  at	  hænge	  sammen.	  	  
4.3.1.	  For	  forståelse	  af	  etik	  i	  en	  neuromarketing	  sammenhæng	  	  I	  artiklen	  ”neuroethics	  of	  neuromarketing”	  beskriver	  forfatterne,	  de	  mange	  etiske	  aspek-­‐ter	  der	  er	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing.	  De	  fremstiller	  to	  overordnede	  problematikker,	  som	  lyder	  følgende:	  (1)	  Protection	  of	  various	  parties	  who	  may	  be	  harmed	  or	  exploited	  by	  
the	  research,	  marketing,	  and	  deployment	  of	  neuromarketing	  and	  (2)	  protection	  of	  the	  con-­‐
sumer	   autonomy	   if	   neuromarketing	   reaches	   a	   critical	   level	   of	   effectiveness	   (Emily	   R.	  Murphy,	  2008).	  Neuroetik	  er	  en	  følgevirkning	  af	  begrebet	  neuromarketing,	  da	  flere	  har	  et	  behov	  for	  at	  få	  redegjort	  for	  grænserne	  af	  brugen	  af	  dette	  værktøj.	  Neuroetikken	  tager	  problemstillinger	  op	  omkring	  manipulation	  og	  udnyttelse	  af	  den	  menneskelige	  hjerne.	  Derfor	  prøver	  neuroetikken	  at	   skabe	  et	   fælles	  grundlag,	  hvor	  neuromarketing	  kan	  ud-­‐vikle	  sig	  på	  en	  ikke	  harmfuld	  måde.	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Vores	  for	  forståelse	  er	  derfor	  farvet	  deraf.	  Vi	  ser	  neuroetikken	  som	  et	  værktøj,	  der	  kan	  bruges	  til	  at	  skabe	  større	  nytte	  af	  neuromarketing.	  Derfor	  vil	  vi	  have	  den	  almene	  forbru-­‐ger	  til	  at	  reflektere	  over	  hvor	  deres	  grænser	  går	  i	  forhold	  til	  neuromarketing	  og	  derved	  være	  med	  til	  at	  skabe	  rammerne	  for	  neuroetik.	  	  	  
4.3.2	  Fokusgruppeinterview	  med	  forbrugere	  
	  I	  det	  følgende	  afsnit	  vil	  en	  analyse	  af	  fokusgruppeinterviewet	  finde	  sted	  med	  henblik	  på	  at	  opnå	  en	  indsigt	  i,	  hvilke	  etiske	  problemstillinger	  en	  udvalgt	  gruppe	  af	  forbrugere	  ser	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing.	  	  	  Kapitlet	   er	   opdelt	   i	   de	   tematikker	  der	  har	   været	   centrale	   i	   interviewet.	  Alle	   citater	   og	  påstande	  kan	  findes	  i	  bilag	  8.	  
	  
4.3.2.1	  Påvirkning	  af	  reklamer	  og	  købsadfærd	  	  De	   fleste	   i	   gruppen	  mener	   at	   reklamer	   og	  markedsføring	   generelt	   påvirker	   dem	   i	   en	  købsbeslutning	  og	  dermed	  også	  påvirker	  købsadfærden.	  Der	  er	  også	  bred	  enighed	  om,	  at	  man	   bliver	  mere	   påvirket,	   hvis	   købet	   er	   betydningsfuldt,	   enten	   økonomisk	   eller	   følel-­‐sesmæssigt.	  Det	  udtales	  ”jeg	  tror	  slet	  ikke	  det	  er	  muligt	  ikke	  at	  blive	  påvirket”,	  hvilket	  bæ-­‐rer	   præg	   af,	   at	   respondenterne	   i	   virkeligheden	   føler	   sig	  meget	   påvirket	   af	  markedsfø-­‐ring.	  Gruppen	  taler	   ligeledes	  om,	  at	  man	  som	  forbruger	  spejler	  sig	   i	  brands,	  har	  et	   for-­‐hold	  til	  og	  identificerer	  sig	  med	  disse.	  Endnu	  engang	  bærer	  det	  præg	  af	  en	  påvirkning	  af	  reklamer,	  da	  en	  stor	  del	  markedsføring	  centrerer	  sig	  om	  opbygning	  af	  en	  brandidentitet,	  som	  en	  forbruger	  netop	  kan	  forholde	  sig	  til	  og	  spejle	  sig	  i.	  	  Respondenterne	  mener	   at	   reklamer	  påvirker	  mindre	   ved	   et	   genkøb	  og	  det	   udtales	   ”fx	  
Coca-­‐Cola.	  Det	  er	  jo	  ikke	  fordi	  man	  køber	  mere	  cola,	  fordi	  der	  er	  en	  reklame.	  Altså	  det	  ken-­‐
der	  man	   jo”.	  Denne	   udtalelse	   indikerer	   en	   påvirkning	   af	   branding	   der	   er	   så	   kraftig,	   at	  forbrugeren	  ser	  brandet	  som	  synonym	  med	  produktet.	  Vi	  tolker	  derfor	  respondenternes	  svar	   anderledes,	   end	  de	   rent	   faktisk	  udtaler	  dem.	  Vi	  mener	  derfor	   at	   kunne	  udlede	   af	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respondentens	   udtalelse,	   at	   reklamer	   påvirker	   et	   genkøb	   ved	   at	   placere	   de	   enkelte	  brands	  som	  top-­‐of-­‐mind	  hos	  forbrugeren.	  	  
4.3.2.2	  Holdningerne	  til	  at	  neuromarketing	  angiveligt	  kan	  påvirke	  forbrugere	  på	  et	  
ubevidst	  plan	  	  	  Gruppen	  synes,	  det	  er	  skræmmende	  og	  den	  første	  kommentar	  der	  falder	  er	  ”det	  er	  ulæk-­‐
kert”.	  Gruppen	  diskuterer	   i	  nogle	  minutter	  det	  skræmmende	  og	  det	   ”grimme”	  ved	   tan-­‐ken,	   indtil	  en	  respondent	  med	  stor	  gennemslagskraft	  pludselig	   fremlægger	  sin	  mening	  om,	  at	  han	  ikke	  ser	  den	  store	  forskel	  i	  neuromarketing	  og	  mere	  traditionel	  markedsfø-­‐ring.	  Her	  bliver	  kursen	  lagt	  en	  smule	  om,	  og	  der	  bliver	  åbnet	  op	  for	  at	  det	  måske	  ikke	  er	  så	  ”slemt”	  alligevel.	  Dog	  er	  der	  stadig	  nogle	  som	  føler	  at	  en	  virksomhed,	  som	  bruger	  neu-­‐romarketing	  vil	  svække	  deres	  brandimage,	  da	  det	  skaber	  for	  mange	  negative	  tanker	  hos	  forbrugerne.	  Ligeledes	  pointerer	  én	  af	  deltagerne	  at	  ”Det	  er	  det	  med	  at	  de	  bevidst	  får	  dig	  
til	  at	  gøre	  noget	  ubevidst.	  Dér	  er	  et	  etisk	  problem	  i	  det.”	  	  
	  Det	  ses	  tydelig,	  at	  der	  er	  uenighed	  i,	  om	  det	  er	  i	  orden	  at	  blive	  påvirket	  ubevidst	  i	  form	  af	  neuromarketing.	   Deltagerne	   gør	   sig	   nogle	   etiske	   overvejelser	   og	   flere	   af	   dem	  ændrer	  deres	   opfattelse	   gennem	   samtalen.	   Udgangspunktet	   er	   nogle	   meget	   stærke	   negative	  holdninger,	  som	  arbejder	  sig	  over	  imod	  en	  større	  åbenhed	  overfor	  neuromarketing.	  År-­‐sagen	  til	  denne	  kursændring	  kan	  forklares	  ved	  én	  dominerende	  respondents	  holdning,	  der	  flytter	  rammen	  for	  den	  centrale	  holdning	  til	  dette	  emne.	  Derved	  skaber	  responden-­‐ten	  en	  ny	  ramme	  for,	  hvad	  der	  er	  ”normalt”	  at	  mene,	  og	  de	  resterende	  respondenter	  føl-­‐ger	   trop,	   for	   at	   opretholde	  deres	   selvopfattelse	   og	   derigennem	  deres	   facade.	  Hvorvidt	  flertallet	  af	  respondenter	  rent	  faktisk	  finder	  neuromarketing	  meget	  skræmmende,	  som	  de	  mener	  først	  i	  besvarelsen	  af	  spørgsmålet,	  eller	  ganske	  okay,	  som	  de	  mener	  sidst	  i	  be-­‐svarelsen	   af	   spørgsmålet,	   er	   således	   svært	   at	   konkludere	   på.	   Senere	   i	   denne	   analyse	  kommer	  vi	  ind	  på	  nogle	  faktorer,	  der	  peger	  i	  én	  af	  retningerne.	  	  	  	  
4.3.2.3	  Problemstillinger	  ved	  neuromarketing	  og	  krænkelse	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Fokusgruppen	  påpeger	  flere	  forskellige	  problemstillinger	  ved	  neuromarketing,	  som	  per-­‐sonlig	  ret	  og	  udnyttelse	  af	  mennesket.	  Men	  dette	  er	  ikke	  nok	  til	  at	  til	  at	  skubbe	  ved	  den	  opfattelse,	  at	  de	  ikke	  føler	  sig	  krænket.	  En	  respondent	  udtaler	  endda	  ”Ny	  forskning,	  nye	  
teknikker.	  Sådan	  er	  spillet.”	  ”Jeg	  føler	  mig	  ikke	  krænket	  det	  mindste.	  Overhovedet.”	  Ligele-­‐des	  påpeges	  det	  at	  neuromarketing	  ikke	  hjernevasker	  forbrugeren	  og	  i	  princippet	   ikke	  gør	  noget,	  som	  en	  anden	  form	  for	  reklame	  heller	  ikke	  gør.	  	  	  Alle	  former	  for	  markedsføring	  kan	  måske	  få	  forbrugerne	  til	  at	  gøre	  noget,	  som	  de	  ellers	  ikke	  ville	  have	  gjort	  –	  så	  er	  der	  noget	  der	  er	  forkert,	  så	  er	  det	  det	  hele;	  ”alle	  kneb	  gælder,	  
når	  man	  skal	  sælge	  et	  produkt”.	  	  Til	   sidst	  vendes	  det	  af	  én	  af	   respondenterne	   til	  noget	  positivt	  med	  ordene	  ”men	  er	  det	  
ikke	  dejligt?”.	  Der	  argumenteres	  således	  for,	  at	  man	  som	  forbruger	  sparer	  tid,	  idet	  mar-­‐kedsføringen	  målrettes	  og	  man	  dermed	  slipper	  for	  den	  indledende	  research.	  	  
	  Den	  generelle	  holdning	  i	  gruppen	  er	  således	  åben	  overfor	  nye	  teknikker,	  herunder	  også	  neuromarketing,	  således	  at	  gruppen	  ikke	  på	  nogen	  måder	  føler	  sig	  krænket	  ved	  begre-­‐bet,	  men	  blot	  ser	  det	  som	  en	  naturlig	  del	  af	  dagens	  samfund.	  	  
	  
4.3.2.4	  Oplysning	  om	  anvendelse	  af	  neuromarketing	  	  Alle	  i	  gruppen,	  undtaget	  én,	  vil	  ikke	  vide,	  hvis	  en	  virksomhed	  benytter	  sig	  af	  neuromar-­‐keting.	  	  En	  respondent	  svarer,	  at	  den	  tid	  vi	  lever	  i	  bare	  er	  sådan,	  og	  at	  respondenternes	  genera-­‐tion	  hele	  tiden	  bliver	  overvåget	  osv.	  Desuden	  påpeger	  en	  respondent	  den	  konflikt	  der	  vil	  opstå	  mellem	  det	  bevidste	  og	  ubevidste,	  når	  man	  ved	  at	  man	  er	  blevet	  udsat	  for	  noget	  der	  skulle	  påvirke	  det	  ubevidste.	  En	  anden	  respondent	  siger;	  ”det	  ville	  være	  rigtig	  nega-­‐
tivt	  på	  mig,	  hvis	  jeg	  vidste	  at	  det	  var	  blevet	  markedsført	  med	  neuromarketing,	  for	  så	  var	  de	  
lidt	  fuskere	  og	  jeg	  ville	  være	  i	  tvivl	  om	  jeg	  kun	  købte	  produktet	  på	  grund	  af	  neuromarke-­‐
ting,	  eller	  om	  jeg	  virkelig	  ville	  have	  det”,	  hvilket	  underbygger	  holdningen	  om,	  at	  respon-­‐denterne	   ikke	  vil	  vide,	  hvis	  neuromarketing	  anvendes.	  Altså	  mener	  respondenterne,	  at	  det	  ville	  give	  et	  negativt	  image	  for	  virksomheden,	  hvis	  de	  oplyste	  at	  de	  anvendte	  neuro-­‐marketing.	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En	  anden	  respondent	  mener	  at	  det	  er	  en	  gråzone,	  hvis	  virksomhederne	  skal	  oplyse	  om	  brugen	  af	  neuromarketing,	  da	  det	  endnu	  engang	  giver	  virksomhederne	  carte	  blanche	  til	  at	  ”tage	  røven	  på	  forbrugerne”.	  Respondenten	  mener	  da,	  at	  virksomhederne	  kan	  frem-­‐lægge	  neuromarketing	  som	  et	  redskab,	  der	  kun	  er	  til	  for	  forbrugernes	  bedste	  og	  ikke	  har	  salg	  for	  øje	  som	  det	  primære.	  En	  enkelt	  respondent	  mener	  dog,	  at	  forbrugeren	  skal	  gøres	  opmærksom	  på	  neuromar-­‐keting,	  hvis	  det	  anvendes.	  Hun	  foreslår,	  at	  dette	  kunne	  gøres	  ved	  samme	  procedure	  som	  ved	  brug	  af	  product	  placement,	  hvor	  et	  synligt	  P	  optræder	  i	  hjørnet	  af	  tv-­‐skærmen.	  Der-­‐ved	  kan	  man	  som	  forbruger	  vælge	  om	  man	  vil	  støtte	  en	  virksomhed,	  som	  bruger	  denne	  metode.	  	  Som	  det	  nævnes	  tidligere	  føler	  respondenterne	  sig	  ikke	  krænket	  af	  neuromarketing	  og	  de	  finder	  værktøjet	  legalt	  både	  moralsk	  og	  etisk.	  Alligevel	  opstår	  der	  en	  bred	  enighed	  i	  gruppen	  om,	  at	  de	  trods	  alt	  ikke	  ønsker,	  at	  vide	  når	  virksomheder	  benytter	  sig	  af	  værk-­‐tøjet.	  De	  bruger	  ord	  som	  ”dårligt	   image”	  og	  ”snydt”,	  hvilket	   indikerer	  en	  skjult	  dagsor-­‐den	  om,	  at	  respondenterne	  måske	  ikke	  er	  så	  afslappede	  og	  åbne	  omkring	  neuromarke-­‐ting,	  som	  de	  egentlig	  siger	  de	  er.	  Både	  Kvale	  og	  Goffman	  påpeger	  at	  det	  er	  vanskeligt	  at	  udfritte	  folk	  for	  deres	  virkelige	  mening.	  Goffman	  mener	  at	  det	  kan	  forklares	  ved	  respon-­‐dentens	  opretholdelse	  af	  en	  strategisk	  facade,	  samt	  frygten	  for	  at	  ytre	  en	  holdning,	  der	  falder	  uden	  for	  gruppens	  uudtalte	  rammer	  for	  samtalen	  (Halkier,	  2002,	  s.	  94).	  
	  
4.3.2.5	  Ansvar	  og	  lovgivning	  ved	  brug	  af	  neuromarketing	  	  Respondenterne	  mener	  at	  virksomhederne	  har	  frit	  spil	  ved	  anvendelse	  af	  neuromarke-­‐ting	  –	  så	  længe	  gældende	  love	  overholdes	  om,	  at	  man	  ikke	  må	  reklamere	  for	  fx	  cigaretter	  og	  meget	  sundhedsskadelige	  produkter.	  Ligeledes	  pointeres	  det,	  at	  der	  er	  grænser	   for,	  hvad	  virksomheder	  må	  gøre	  -­‐	  respondenterne	  har	  bare	  svært	  ved	  at	  finde	  disse.	  Det	  fo-­‐reslås	  derfor	  at	  neuromarketing	  kun	  må	  anvendes	  til	  markedsføring	  af	  materielle	   ting,	  og	  ikke	  større	  ting	  som	  fx	  politik.	  	  	  Overordnet	  set	  mener	  respondenterne	  at	  hovedansvaret	  ikke	  ligger	  hos	  virksomheder-­‐ne,	  men	  ved	  den	  lovgivende	  magt,	  som	  har	  til	  ansvar	  at	  beskytte	  borgerne.	  Dog	  mener	  de	  at	   virksomhederne,	   for	  deres	   eget	  bedste,	   bør	   være	  moralsk	  og	   etisk	  overvejende	  ved	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implementering	  af	  neuromarketing,	  da	  forbrugerne	  holder	  dem	  i	  skak	  ved	  at	  straffe	  dem	  ved	   et	   eventuelt	   fejltrin.	   Frygten	   for	   dårlig	   omtale	   regulerer	   derved	   brugen	   af	   neuro-­‐marketing.	  	  	  Dette	   omtaler	   artiklen	   ”neuroethics	   of	   neuromarketing”	   ligeledes,	   hvor	   forfatterne	  kommer	  frem	  til,	  at	  det	  er	  virksomhederne	  som	  burde	  adoptere	  en	  form	  for	  overordnet	  ”code	  of	  ethics”	  (Emily	  R.	  Murphy,	  2008,	  s.	  293).	  Her	  fokuseres	  der	  på	  beskyttelse	  af	  for-­‐søgspersoner,	  ansvarsbevidst	  business-­‐to-­‐business	  markedsføring	  og	  præcis	  præsenta-­‐tion	  af	  hvor	  teknologien,	  neuromarketing	  er	  og	  hvor	  den	  bevæger	  sig	  hen.	  Dette	  skulle	  så	   gøres	   gældende	   for	   hele	   industrien	   både	   offentligt,	   som	   private	   (Emily	   R.	  Murphy,	  2008,	  s.	  294).	  	  
4.3.2.6	  Andre	  grupper	  -­‐	  herunder	  minoriteter	  	  I	  dette	  spørgsmål	  er	  gruppen	  meget	  enige	  om,	  at	  de	  er	  positivt	  stemt	  overfor	  neuromar-­‐keting,	  fordi	  de	  er	  unge	  og	  akademikere.	  De	  mener	  at	  de	  automatisk	  er	  mere	  kritiske	  og	  bevidste	  om	  valgene	  i	  livet.	  Derfor	  tror	  respondenterne	  også	  at	  ældre	  ville	  have	  sværere	  ved	  at	  først	  og	  fremmest	  at	  forstå	  begrebet	  og	  dernæst	  acceptere	  det.	  	  	  Ligeledes	  er	  der	  bred	  enighed	  i	  gruppen	  om,	  at	  den	  brede	  befolkning	  sikkert	  ville	  fore-­‐trække	  politiske	  bestemmelser	  om	  neuromarketing,	  da	  det	  for	  mange	  virker	  mærkeligt	  og	  skræmmende.	  	  	  
4.3.2.7	  Opsummering	  af	  fokusgruppeinterview	  	  Alt	   i	   alt	  diskuterer	  gruppen	   interviewets	   tematikker	  og	  mange	  af	  dem	  ved	   tilbageven-­‐dende	   lejligheder.	   Ved	   mange	   af	   diskussionerne	   fremlægges	   således	   først	   én	   generel	  holdning,	  for	  i	  næste	  runde	  at	  være	  en	  anden	  holdning	  om	  samme	  emne.	  Respondenter-­‐ne	  vender	  i	  mange	  tilfælde	  tilbage	  til	  tidligere	  spørgsmål,	  og	  svarer	  således	  ikke	  på	  det	  aktuelle	  spørgsmål,	  men	  et	  tidligere	  stillet	  spørgsmål.	  Strukturen	  i	  interviewet	  går	  der-­‐ved	  en	   smule	   tabt,	  men	  dette	  opvejes	   af	  den	  værdi	  det	   tilfører	  diskussionen.	  Gruppen	  behandler	   vores	   spørgsmål	   hermeneutisk,	   hvor	   tendensen	  med	   tilbagevendenhed	   kan	  forklares	   som	  den	   hermeneutiske	   cirkel.	   Respondenterne	   bliver	   hele	   tiden	   klogere	   på	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sig	  selv	  og	  egne	  holdninger,	  samt	  veksler	  mellem	  at	  diskutere	  konkrete	  eksempler	  og	  det	  overordnede	  billede,	  hvilket	  skaber	  en	  cirkulær	  diskussion.	  Diskussionen	  er	  således	  på	  en	   social	   konstruktivistisk	  måde,	  med	   til	   at	   definere	   begrebet	   neuromarketing	   for	   de	  medvirkende.	  	  Grunden	  til	  dette	  kan	  måske	  forklares	  ved	  kompleksiteten	  af	  etiske	  spørgsmål,	  hvor	  sva-­‐rene	  ikke	  altid	  er	  gennemskuelige	  og	  åbenlyse,	  men	  bedst	  besvares	  ved	  refleksioner	  og	  argumenter	  både	  for	  og	  imod.	  Således	  bliver	  respondenterne	  undervejs	  klogere	  på	  dem	  selv	  og	  deres	  egne	  holdninger	  og	  værdier.	  	  	  Fokusgruppens	  første	  intuition	  er,	  at	  de	  synes	  begrebet	  neuromarketing	  er	  skræmmen-­‐de.	  Men	  gruppens	  generelle	  mening	  ændres	  hurtigt,	  da	  et	  enkelt	  medlem	  af	  fokusgrup-­‐pen	  har	  en	  anden	  mening	  og	  neuromarketing	  bliver	  derfor	  sidesat	  med	  den	  traditionelle	  form	   for	  markedsføring.	  Men	  alligevel	  nævnes	  det	  at	  en	  virksomhed,	   som	  bruger	  neu-­‐romarketing	  ville	  svække	  sit	  image,	  fordi	  de	  på	  en	  anden	  måde	  prøver	  at	  snyde	  forbru-­‐gerne.	  Denne	  ret	  modsigende	  adfærd	  bliver	  ved	   igennem	   interviewet.	  På	  den	  ene	  side	  mener	  flere	  af	  respondenterne,	  at	  alle	  kneb	  glæder	  for	  at	  sælge	  et	  produkt,	  men	  alligevel	  er	   tanken	  om,	   at	   en	   virksomhed	  ville	   kunne	  påvirke	   ens	  underbevidsthed	  uhyggelig.	   I	  interviewet	  reflekteres	  der	  også	  over	  om	  respondenterne	  vil	  vide,	  om	  de	  bliver	  udsat	  for	  neuromarketing.	  Her	  er	  deres	  holdninger	  igen	  tvetydige,	  alle	  respondenterne	  undtagen	  en	   vil	   ikke	  have	   af	   vide,	   hvis	   de	  bliver	  udsat	   for	  neuromarketing.	  Grunden	   er	  dog	   lidt	  kryptisk,	  da	  det	  for	  de	  flestes	  tilfælde	  er	  fordi	  de	  ville	  komme	  i	  tvivl	  om,	  om	  de	  købte	  et	  produkt,	  fordi	  de	  selv	  ville	  have	  det	  eller	  fordi	  de	  var	  blevet	  påvirket	  af	  neuromarketing	  og	  ligeledes	  at	  de	  ville	  føle	  sig	  snydt	  af	  virksomheden	  
4.4	  Be-­‐	  eller	  afkræftelse	  af	  hypotese	  	  Ud	   fra	   ovenstående	   kan	  det	   konkluderes,	   at	   virksomheder	   er	   nødsaget	   til	   at	   inddrage	  ansvar	  og	  det	  etiske	  aspekt	  med	  i	  deres	  overvejelser	  ved	  anvendelse	  af	  neuromarketing.	  Yderligere	  mener	  Jacob	  Dahl	  Rendtorff,	  at	  en	  virksomhed	  skal	  etablere	  en	  markedsstra-­‐tegi	  med	  hovedfokus	  på	  deres	  etiske	  grænser,	  	  samt	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  omkring	  deres	  sociale	  ansvar.	  	  Derudover	  mener	  han	  at	  det	  er	  et	  must	  for	  en	  virksomheds	  over-­‐levelse,	  at	  kunne	  tilpasse	  sig	  samfundets	  normer	  og	  etiske	  adfærd.	  	  I	  modsætning	  til	  Jacob	  Dahl	  Rendtorff	  ,	  har	  Martin	  Hansen	  og	  Thomas	  Pohlentz,	  som	  er	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henholdsvis	   køber	   og	   udbyder	   af	   neuromarketing	   en	   anden	   holdning	   til	   det	   etiske	  aspekt.	  De	  mener	  begge	  at	  der	  ikke	  er	  brug	  for	  at	  gøre	  sig	  nogle	  etiske	  overvejelser,	  samt	  informere	  forbrugeren	  om	  at	  neuromarketing	  bliver	  anvendt.	  Årsagen	  til	  dette	  kan	  skyl-­‐des	  at	  de	  ser	  eyetracking,	  som	  et	  ikke	  manipulerende	  værktøj	  der	  hører	  under	  den	  ”mil-­‐de”	  form	  for	  neuromarketing.	  Under	  interviewet	  er	  de	  begge	  meget	  kortfattet,	  når	  dialo-­‐gen	  bliver	  draget	  over	  i	  det	  etiske	  aspekt.	  Man	  kan	  konkludere	  at	  på	  trods	  af	  de	  forskellige	  holdninger,	  er	  alle	  respondenterne	  eni-­‐ge	  om	  at	  neuromarketing	  er	  i	  orden	  og	  at	  virksomhederne	  skal	  have	  lov	  til	  at	  gøre	  hvad	  der	   skal	   til	   for	   at	   differentiere	   sig	   fra	   konkurrenterne.	   Derudover	   ser	   respondenterne	  ikke	  de	  store	  uligheder	  mellem	  neuromarketing	  og	  traditionel	  form	  marketing.	  Selvom	  fokusgruppen	  synes	  at	  neuromarketing	  er	   acceptabelt	   at	  bruge,	  ønsker	  de	  dog	   ikke	  at	  blive	  informeret	  om,	  hvis	  den	  pågældende	  virksomhed	  anvender	  det,	  da	  dette	  vil	  kunne	  give	  en	  følelsen	  af	  ”fusk”.	  Derudover	  var	  der	  stor	  enighed	  i	  fokusgruppen	  om,	  at	  ansvaret	  ved	  brug	  af	  neuromarke-­‐ting	  ligger	  hos	  staten,	  der	  igennem	  lovgivningen	  skal	  sætte	  grænserne	  for	  brug	  af	  neu-­‐romarketing,	  som	  endvidere	  vil	  resultere	  i	  at	  virksomhederne	  vil	  indordne	  sig	  efter	  det-­‐te.	  Ud	  fra	  ovenstående	  kan	  hypotese	  2;	  Virksomheder	  skal	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  om	  ansvar,	   bekræftes.	   Martin	   Hansen,	   Thomas	   Pohlentz	   og	   fokusgruppen	   deler	   alle	   den	  samme	  mening	  om,	  at	  virksomheder	  ikke	  behøver	  at	  gøre	  sig	  nogle	  etiske	  overvejelser.	  Ud	  fra	  de	  forskellige	  udtagelser,	  ligger	  der	  en	  implicit	  overbevisning	  om,	  at	  brugen	  af	  neuromarketing	  har	  til	  formål	  at	  ”snyde”	  forbrugeren.	  Derudover	  bakker	  Jacob	  Dahl	  Rendtorff	  hypotese	  op,	  da	  han	  mener	  at	  en	  virksomhed	  skal	  have	  deres	  overvejelser	  om	  de	  etiske	  grænser	  og	  det	  sociale	  ansvar	  med	  i	  deres	  markedsstrategi.	  
5	  Konklusion	  	  
	  Konklusionen	   har	   til	   formal	   at	   besvare	   opgavens	   problemformulering,	   der	   lyder	   som	  følger;	  Hvilke	  overvejelser	  kan	  virksomheder	  med	  fordel	  gøre	  sig	  ved	  brug	  af	  neuromarke-­‐
ting?	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Neuromarketing	   er	   et	   forholdsvist	   nyt	   værktøj,	   virksomheder	   kan	   anvende	   i	   sin	  mar-­‐kedsføring.	  Man	  kan	  sige	  at	  neuromarketing	  er	  mødet	  mellem	  den	   lægevidenskabelige	  verden	  og	  planlægning	  af	  virksomheders	  markedsføring.	  	  Udbydere	  af	  neuromarketing	  bryster	  sig	  således	  af	  at	  kunne	  udarbejde	  en	  særlig	  specifik	  markedsføring,	  der	  ved	  hjælp	  af	  metoderne	  indenfor	  neuromarketing,	  som	  fx	  EEG,	  fMRI	  og	   eye-­‐tracking,	   kan	   opnå	   indsigt	   i	   hjernens	   respons	   på	   en	   givet	   stimuli.	   Udbydere	   af	  neuromarketing	  mener	  således	  at	  det	  er	  muligt	  at	  analysere	  sig	  frem	  til	  den	  ideelle	  mar-­‐kedsføring.	  	  	  Måden	   hvorpå	  man	   finder	   frem	   til	   dette,	   er	   ved	   at	   iagttage	   en	   gruppe	   af	   forbrugeres	  hjerner,	  med	  henblik	  på	  at	  analysere	  sig	  frem	  til	  den	  reklame	  etc.,	  	  der	  hos	  denne	  gruppe	  opnår	  den	  mest	  positive	  respons.	  	  	  Det	  bliver	   således	   implicit	   en	  påstand,	   at	   en	   lille	   gruppe	  af	   forbrugeres	   respons	  på	  en	  givet	  stimuli	  er	  gældende	   for	  en	  stor	  gruppe	  af	   forbrugere.	  Ligeledes	  bliver	  det	  en	  på-­‐stand	  at	  responsens	  på	  en	  givet	  stimuli	  må	  være	  medfødt,	  da	  en	  homogen	  respons	  hos	  en	  stor	  gruppe	  af	  mennesker	  ellers	  ikke	  vil	  være	  muligt.	  Ydermere	  bliver	  det	  en	  påstand,	  at	  neuromarketing	  kan	  ”afsløre”	  dine	  reelle	  mening	  om	  den	  markedsføring	  du	  ekspone-­‐res	  for,	  hvorfor	  man	  kan	  tale	  om	  at	  påvirke	  en	  forbruger	  ubevidst.	  	  	  	  	  Interviewet	  med	  Troels	  W.	  Kjær	  gør	  det	  klart,	  at	  hans	  opfattelse	  af	  neuromarketing	  er	  den,	  at	  det	  er	  muligt	  at	  påvirke	  en	  forbruger	  bevidst	  via	  sanserne,	  så	  en	  positiv	  respons	  hos	  forbrugeren	  opnås.	  Hvorvidt	  der	  er	  muligt	  at	  påvirke	  en	  forbruger,	  så	  denne	  ikke	  er	  klar	  over	  det,	  altså	  ubevidst,	  mener	  han	  er	  en	  mere	  kompliceret	  affære,	  men	  dog	  muligt.	  Den	  enkleste	  måde	  hvorpå	  dette	  kan	  gøres	  er	  ved	  at	  påvirke	  lugtesansen,	  da	  stimuli	  af	  denne	  ikke	  skal	  gennem	  hjernens	  kritiske	  filter,	  som	  gør	  forbrugeren	  bevidst	  om	  en	  på-­‐virkning,	  og	  begynder	  at	  tage	  stilling	  til	  om	  denne	  er	  god	  eller	  dårlig.	  	  	  	  Antonio	  Damasio	  mener	  at	  en	  respons	  på	  en	  givet	  stimuli	  er	  individuel.	  Dette	  forklarer	  han	  med	  sin	  teori	  om	  de	  somatiske	  markører,	  der	  er	  et	  resultat	  af	  et	  individs	  historie	  og	  på	  den	  måde	  lagrer	  associationer	  til	  objekter.	  Ingen	  mennesker	  har	  den	  samme	  historie,	  hvorfor	  det	  heller	  ikke	  er	  muligt,	  at	  have	  de	  samme	  responser	  på	  en	  række	  stimuli.	  An-­‐tonio	   Damasio	   mener	   yderligere,	   at	   responsen	   hos	   det	   enkelte	   individ	   vil	   variere	   fra	  gang	   til	   gang.	  Dette	   forklarer	  han	  med	  det	  autobiografiske	  selv,	   der	   er	   plastisk	   og	   i	   en	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konstant	   udvikling.	   Således	   forkaster	   Antonio	  Damasio	   altså	   de	   påstande	   udbydere	   af	  neuromarketing	  har	  om	  produktet.	  	  	  	  En	  sidste	  væsentlig	  pointe	  er	  Antonio	  Damasios	   teori	  om	  emotioner	  essentielle	  rolle	   i	  beslutningsprocesser.	  Han	  mener	  at	  emotioner	  er	  hjernens	  måde	  at	  lagre	  påvirkningen	  af	  organismen,	  således	  at	  de	  somatiske	  markører	  knytter	  emotioner	  til	  forskelle	  stimuli.	  Dermed	  mener	  Antionio	  Damasio,	  at	  der	  er	  dele	  af	  en	  købsbeslutning	  neuromarketing	  ikke	  klarer	  at	  forklare	  –	  emotionernes	  vigtighed.	  	  	  Flere	  teoretikere	  mener	  det	  er	  essentielt	  at	  se	  nærmere	  på	  det	  sociale	  aspekt	  i	  købsad-­‐færd	  og	  menneskers	   interaktion	  med	  hinanden.	  De	  mener	   således	   at	   købsadfærd	   skal	  forklares,	  langt	  hen	  ad	  vejen,	  med	  identitetsdannelse.	  Altså	  at	  forbrugere	  skaber	  et	  holi-­‐stisk	  billede	  af	  et	  brand,	  hvorfor	  det	  på	  den	  måde	  er	  muligt	  at	  anvende	  brandet	  til	  at	  vise	  omverdenen	  hvem	  de	  er	  som	  personer,	  og	  hvad	  de	  står	  for.	  	  	  Om	  det	  er	  muligt	  at	  af-­‐	  eller	  bekræfte	  hypotesen	  om,	  hvorvidt	  neuromarketing	  alene	  kan	  forklare	  købsadfærd	  står	  altså	  uvist.	  Der	  er	  flere	  interessenter	   ,	  der	  i	  denne	  diskussion	  skal	  nå	  til	  enighed,	  hvilket	  i	  vores	  fremlægning	  af	  sagen	  ikke	  sker.	  	  	  Det	  bør	  påpeges	  at	  udbydere	  af	  neuromarketing	  har	  et	   stærkt	  motiv	   for	   at	   fremlægge	  begrebet	  på	  en	  særlig	  positiv	  måde.	  Omvendt	  har	  disse	  en	  række	  resultater	  fra	  forskelli-­‐ge	  neuromarketing	  analyser,	  der	   i	  deres	  optik,	  kan	  vedlægges	   som	  bevis	   for	  at	  neuro-­‐marketing	  virker.	  	  	  På	  den	  anden	  side	  kan	  der	  argumenteres	  for,	  at	  Antonio	  R	  Damasio	  er	  ophavsmand	  til	  en	  endnu	   ”alternativ”	   teori	   af	  menneskets	   bevidsthed.	  Hans	   teori	   dækker	   altså	   ikke	   over	  den	  almene	  forståelse	  af	  bevidstheden,	  hvorfor	  der	  kan	  rejses	  spørgsmål	  ved	  validiteten	  af	  hans	  teorier.	  Som	  hermeneutiker	  vil	  man	  sige	  at	  virkningshistorien	  for	  hans	  teorier	  er	  svag.	  	  	  Ønsker	  man	  at	  be-­‐	  eller	  afkræfte	  opgavens	  1.	  hypotese,	  kræver	  det	  en	  dybere	   indsigt	   i	  nogle	  af	  de	  forhold	  hypotesen	  omhandler.	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Jacob	  Dahl	  Rendtorff	  mener	  at	  virksomheder	  bør	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  om	  et	  soci-­‐alt	  ansvar	  generelt	  og	  implementere	  en	  strategi	  for	  virksomhedens	  etiske	  grænser.	  Han	  mener	  at	  det	  kan	  få	  fatale	  følger,	  hvis	  en	  virksomhed	  ikke	  lever	  op	  til	  de	  normer	  for	  etisk	  korrekt	  adfærd,	  der	  hersker	  i	  et	  samfund.	  I	  den	  forbindelse	  taler	  han	  om	  dydsetik,	  pligt-­‐etik	  og	  konsekvensetik,	  som	  værktøjer	  en	  virksomhed	  kan	  navigere	  efter	  i	  deres	  overve-­‐jelser	  vedrørende	  etik.	  	  	  Martin	   Hansen	   og	   Thomas	   Pohlentz,	   henholdsvis	   repræsentanter	   for	   Irma	   der	   køber	  neuromarketing	  og	  Republica	  der	  er	  udbyder	  af	  neuromarketing	  er	  derimod	  af	  en	  anden	  overbevisning.	   De	   har,	   ved	   anvendelse	   af	   neuromarketing,	   ikke	   gjort	   sig	   nogle	   etiske	  overvejelser	  og	  mener	  heller	  ikke	  at	  dette	  har	  været	  relevant.	  De	  finder	  det	  ej	  heller	  re-­‐levant	   at	   informere	   forbrugerne	  om	  brugen	   af	   neuromarketing.	  Generelt	   svarer	  begge	  kort	  på	   spørgsmål	  vedrørende	  etik	  og	  neuromarketing,	  hvorfor	  der	  kan	  argumenteres	  for	  et	  ønske	  om	  ikke	  at	  gå	  for	  meget	  i	  detaljer	  om	  emnet.	  Dette	  kan	  der	  være	  flere	  årsa-­‐ger	  til.	  	  Både	  Martin	  Hansen	  og	  Thomas	  Pohlentz	  ser	  eye-­‐tracking	  som	  en	  mild	  form	  for	  neuro-­‐marketing,	  idet	  denne	  metode	  ikke	  kortlægger	  hjerneaktivitet,	  men	  blot	  ser	  på	  øjnenes	  bevægelser.	  De	  mener	  heller	  ikke	  her,	  at	  en	  virksomhed	  bør	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  om	  etik	  og	  ansvar.	  	  	  Fokusgruppen	  er	  generelt	  enige	  om,	  at	  anvendelsen	  af	  neuromarketing	  er	  helt	   i	  orden,	  da	  alle	  kneb	  gælder,	  når	   en	  virksomhed	   skal	   sælge	  et	  produkt.	  Desuden	  mener	   fokus-­‐gruppen	  ikke	  at	  kunne	  se	  en	  stor	  forskel	  på	  neuromarketing	  og	  en	  mere	  traditionel	  form	  for	  markedsføring.	  Paradoksalt	  nok	  ønsker	   fokusgruppen	  dog	   ikke	  at	  blive	   informeret	  om,	  hvis	  de	  udsættes	  for	  neuromarketing,	  da	  de	  ville	  få	  en	  følelse	  af,	  at	  den	  pågældende	  virksomhed	  ville	  forsøge	  at	  snyde	  dem.	  	  Fokusgruppen	  mener	  desuden	  at	  ansvaret	  ved	  brug	  af	  neuromarketing	  ligger	  hos	  staten,	  og	  det	  er	  denne,	  der	  har	  til	  opgave	  at	  regulere	  brugen.	  Fokusgruppen	  tror	  at	  virksomhe-­‐der	  automatisk	  vil	  indordne	  sig	  de	  uskrevne	  regler	  for	  god	  skik,	  hvis	  ikke	  en	  lovgivning	  om	  neuromarketing	  er	  til	  stede,	  idet	  frygten	  for	  en	  dårlig	  omtale	  i	  medierne	  holder	  dem	  skak	  og	  på	  rette	  vej.	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På	  baggrund	  af	  dette	   er	  det	  muligt	   at	   bekræfte	  opgavens	  2.	   hypotese	   som	   lyder;	   virk-­‐somheder	   skal	   gøre	   sig	   nogle	   overvejelser	   om	   ansvar.	   Fokusgruppen,	   Martin	   Hansen	  samt	  Thomas	  Pohlentz	  siger	  alle,	  at	  virksomhederne	  ikke	  behøver	  at	  gøre	  sig	  nogle	  eti-­‐ske	  overvejelser.	  Men	  på	  trods	  af	  deres	  udtalelser,	  ligger	  der	  en	  implicit	  forestilling	  om,	  at	  der	  er	  noget	  ”fusket”	  og	  ”lusket”	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing,	  hvilket	  vidner	  om,	  at	  der	  er	  nogle	  overtrådte	  grænser	  i	  spil.	  	  Fokusgruppen	  siger	  det	  ligeud,	  hvorimod	  Martin	  Hansen	  samt	  Thomas	  Pohlentz	   ”siger”	  det	   implicit	  ved	  at	  undvige	  at	  komme	  nærmere	  ind	  på	  emnet.	  	  Hypotesen	  bakkes	  ligeledes	  op	  af	  Jacob	  Dahl	  Rendtoffs	  teori	  om,	  at	  virk-­‐somheder	  bør	  have	  en	  CSR-­‐profil.	  	  	  
	  Virksomheder	  kan	  altså	  med	   fordel	  gøre	  sig	  nogle	  overvejelser	  om	  etik,	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing.	   I	   den	   forbindelse	   bør	   en	   virksomhed	   også	   overveje	   hvorvidt	   de	   bør	  informere	  om	  brugen	  af	  neuromarketing	  eller	  ej.	  De	  fleste	  respondenter	  i	  fokusgruppen	  mener	  at	  informationen	  vil	  skade	  deres	  syn	  på	  virksomheden,	  således	  at	  denne	  opleves	  som	   mindre	   troværdig.	   Fokusgruppen	   tror	   på	   at	   en	   ældre	   målgruppe	   vil	   være	   mere	  skeptiske	  overfor	  brugen	  af	  neuromarketing.	  I	  den	  forbindelse	  bør	  en	  virksomhed	  altså	  overveje,	  om	  brandet	  kan	  bære	  anvendelsen	  af	  neuromarketing	  i	   forhold	  til	  deres	  mål-­‐gruppe,	   eller	   om	  det	   vil	   svække	  brandet	  mere	   end	  det	   vil	   gavne	  det.	   Ligeledes	  bør	   en	  virksomhed	   ser	   nærmere	   på,	   om	   udbydere	   af	   neuromarketing	   klarer	   at	   dække	   alle	  aspekter	   af	   en	  købssituation,	   eller	   om	  nogle	   aspekter,	   som	   fx	  de	   sociale	   aspekter	   ikke	  kan	   afdækkes	   ved	   at	   anvende	   neuromarketing.	   Slutteligt	   bør	   en	   virksomhed	   overveje	  hvilken	  metode	  indenfor	  neuromarketing	  de	  anvender,	  da	  opgavens	  empiriske	  undersø-­‐gelser	  finder,	  at	  eye-­‐tracking	  har	  en	  mindre	  negativ	  ladning	  end	  de	  værktøjer	  indenfor	  neuromarketing,	  der	  måler	  på	  hjerneaktivitet.	  	  
6	  Perspektivering	  	  I	  det	  ovenstående	  har	  vi	  forsøgt,	  at	  belyse	  virksomhedernes	  ansvar	  i	  forhold	  til	  brugen	  af	  neuromarketing.	  Vi	  har	  fokuseret	  på	  forbrugernes	  og	  virksomhedernes	  etiske	  overve-­‐jelser	  og	  ligeledes	  hvilke	  fordele	  en	  virksomhed	  med	  fordel	  kan	  gøre	  sig	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing.	   Igennem	   opgaven	   er	   der	   taget	   udgangspunkt	   i	   teknologien,	   som	   den	  ser	  ud	  i	  dag.	  Da	  dette	  er	  en	  nyere	  videnskab,	  har	  neuromarketing	  kun	  skrabet	  overfladen	  af	  dens	  potentiale.	  Blandt	  andet	  mener	  Trols	  W.	  Kjær,	  at	  der	  klart	  er	  fremtidige	  mulig-­‐
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heder	  ved	  udviklingen	  af	  neuromarketing,	  se	  bilag	  6.	  	  	  Fremtiden	  for	  neuromarketing	  er	  selvfølgelig	  uvis.	  Men	  i	  takt	  med	  at	  teknologien	  bliver	  udviklet	  og	  der	  kommer	  nye	  muligheder	  for	  at	  påvirke	  forbrugerne,	  vil	  der	  blive	  stillet	  spørgsmålstegn	  ved	  de	  nye	  tiltag,	  men	  også	  ved	  de	  gamle.	  Er	  grænsen	  nået?	  Er	  vores	  frie	  vilje	   taget	   fra	  os?	  Bliver	   jeg	  manipuleret	  ved	  køb	  af	  et	  produkt?	  Hvorfor	  det	  ville	  være	  relevant	  at	  kigge	  nærmere	  på	  begreberne	  ”neuroethics”	  og	  ”code	  of	  ethics”,	  som	  begge	  er	  et	  forsøg	  på	  at	  lave	  et	  regelsæt	  indenfor	  normer	  og	  værdier	  i	  virksomhederne	  overfor	  forbrugerne,	  men	  også	  overfor	  virksomhedernes	  egne	  ansatte.	  	  	  Ligeledes	  er	  det	  relevant	  at	  se	  på	  det	  økonomiske	  perspektiv.	  Altså	  virksomheder	  som	  Coca	  Cola	  og	  Ford	  er	  begge	  virksomheder	  med	  enorme	  reklamebudgetter,	  som	  har	  mu-­‐ligheden	  for	  at	  købe	  sig	  til	  de	  forskellige	  neuromarketing	  værktøjer.	  Umiddelbart	  kunne	  man	   tro	  at	   store	  virksomheder	  har	  en	  større	  konkurrencefordel,	   i	   form	  af	  at	  de	  bedre	  kunne	  tilpasse	  sig	  forbrugernes	  købsadfærd,	  end	  de	  mindre	  virksomheder	  kan.	  Men	  som	  Thomas	  Pohlentz	   siger,	   er	   det	   ikke	   et	   spørgsmål	   om	  budgetter,	  men	   et	   spørgsmål	   om	  hvor	  mange	  læsere	  du	  har	  i	  sin	  tilbudsavis.	  Thomas	  Pohlentz	  nævner	  som	  eksempel	  et	  scenarie,	  hvor	   to	  virksomheder	   investerer	   i	  en	  eye-­‐tracking	  analyse,	  og	  opnår	  en	  opti-­‐mering	  på	  10%.	  Det	   er	   således	   ikke	   ligegyldigt	   om	  virksomheden	  dagligt	   har	  100.000	  læsere	  eller	  blot	  100	  læsere,	  se	  bilag	  5.	  	  	  	  Derfor	  kunne	  neuromarketing	  i	  fremtiden	  være	  en	  vigtig	  investering	  for	  virksomheder-­‐ne,	  men	  spørgsmålet	  er	  bare,	  som	  Martin	  Hansen	  påpeger,	  er	  vi	  gode	  nok	  til	  at	  fortolke	  på	  den	  data	  vi	  indsamler?	  Se	  bilag	  7.	  Dernæst	  rejses	  spørgsmålet;	  Hvornår	  udbydere	  af	  neuromarketing	  bliver	  dygtige	  nok	  til	  at	  analysere	  data,	  så	  der	  for	  alvor	  begynder	  at	  bli-­‐ve	  investeret	  i	  det.	  	  	  	  Hvis	  man	  ser	  på	  neuromarketing,	  som	  et	  skræmmescenarie	  kunne	  man	  forestille	  sig,	  at	  neuromarketing	  kunne	  blive	  brugt	  som	  en	  form	  for	  propaganda,	  hvor	  os	  som	  mennesker	  ikke	   har	   det	   frie	   valg	   til	   at	   vælge	   fra.	   eksempelvis	   kunne	   det	   bruges	   politisksammen-­‐hæng	   hvorpå	   at	   overbevise	   vælgeren	   om	   at	   sætte	   deres	   kryds	   et	   bestemt	   sted	   (Phan,	  2010,	  s.	  16).	  Scenariet	  får	  mennesket	  til	  at	  fremstå,	  som	  et	  sårbart	  væsen,	  hvor	  teknolo-­‐gien	  overrumpler	  det	  frie	  valg	  og	  fornuft.	  Her	  kommer	  de	  ovenstående	  regelsæt,	  ”neuro-­‐
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ethics”	  og	  ”code	  of	  ethics”	  i	  spil	  igen.	  Hvad	  skal	  man	  gøre	  for	  at	  beskytte	  forbrugeren,	  er	  det	  virksomhedens	  ansvar	  eller	  er	  det	  lovgivningen	  der	  skal	  kigges	  i	  sømmene?	  Trols	  W.	  Kjær	  nævner	  i	  interviewet,	  at	  det	  bliver	  svært	  at	  beskytte	  forbrugerne,	  da	  det	  kan	  være	  vanskeligt	  at	  bevise	  om	  virksomhederne	  benytter	  sig	  af	  neuromarketing	  og	  han	  mener	  derfor	  at	  det	  vil	  kræve	  et	  stort	  politisk	  apparat	  at	  beskytte	  forbrugerne,	  dog	  mener	  Trols	  W.	  Kjær	  også	  at	  man	  bestemt	  skal	  gøre	  et	  forsøg	  for	  at	  beskytte	  forbrugerne.	  	  På	   den	   anden	   side	   kan	   neuromarketing	   også	   blive	   benyttet	   til	   et	   positivt	   formål,	   som	  kunne	  være	  gavnligt	  for	  samfundet.	  Dette	  kunne	  bruges	  i	  public	  service	  til	  eksempelvis	  anti-­‐rygning	  og	  anti-­‐stoffer	  kampagner	  (Phan,	  2010).	  Derved	  får	  man	  bedre	  muligheder	  for	   at	   uddanne	   befolkningen	   og	   få	   et	  mere	   rigt	   samfund,	   både	   økonomimæssigt,	  men	  også	  forskningsmæssigt.	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8	  Bilag	  
Bilag	  1	  -­‐	  Spørgsmål	  til	  fokusgruppen	  	  	   -­‐ Føler	  I	  at	  I	  bliver	  påvirket	  af	  reklame	  og	  markedsføring,	  sådan	  at	  det	  faktisk	  æn-­‐drer	  jeres	  købsvaner?	  	  	  -­‐ Hvad	  tænker	  I,	  når	  vi	  siger	  at	  neuromarketing	  påvirker	  dine	  købsvaner	  på	  et	  ubevidst	  plan?	  	  -­‐ Synes	  I	  det	  er	  i	  orden,	  hvis	  neuromarketing	  påvirker	  dine	  købsvaner	  ubevidst.	  hvorfor?	  	  	  -­‐ Tror	  I	  at	  I	  kan	  lade	  jer	  påvirke	  ubevidst?	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   -­‐ Hvad	  er	  det,	  der	  er	  ”ulækkert”	  ved	  at	  neuromarketing	  påvirker	  jer?	  Hvorfor?	  	  -­‐ Hvilke	  etiske	  problematikker	  ser	  i	  ved	  brugen	  af	  neuromarketing?	  	  -­‐ Hvilket	  ansvar	  mener	  I,	  at	  virksomheder	  har,	  i	  forbindelse	  med	  neuromarketing?	  (evt.	  Eksempel	  med	  rygning.	  )	  	   -­‐ Det	  her	  ”værktøj	  –	  neuromarketing”	  kan	  efter	  nogens	  mening	  virke	  meget	  ”kraft-­‐fuldt”,	  skal	  alle	  virksomheder	  have	  lov	  til	  at	  drage	  nytte	  at	  neuromarketing?	  	  	   -­‐ Ville	  I	  gerne	  vide,	  hvis	  I	  blev	  udsat	  for	  neuromarketing?	  Og	  hvordan?	  Kunne	  lov-­‐givning	  eller	  et	  slags	  code	  of	  conduct	  bruges	  som	  løsning?	  	   -­‐ Så	  når	  vi	  siger	  neuromarketing,	  hvad	  tænker	  I	  så?	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Bilag	  2	  –	  Interviewguide	  med	  Hjerneforsker	  Troels	  W.	  Kjær	  
	  
Formål	  Hvordan	  hjernen	  reagerer	  på	  forskellige	  input,	  om	  det	  er	  muligt	  at	  manipulere	  med	  for-­‐brugeren	  enten	  via	  sanserne,	  om	  det	  er	  muligt	  at	  påvirke	  forbrugerens	  be-­‐vidsthed/underbevidsthed.	  	  
Spørgsmål	  Hovedspørgsmål:	  Hvis	  en	  person	  opfanger	  en	  duft	  fra	  eksempelvis	  en	  parfume	  eller	  et	  rengøringsmiddel,	  hvordan	  påvirker	  det	  så	  hjernen,	  og	  hvilke	  dele?	  Underspørgsmål:	  Er	  det	  ens	  for	  alle	  personer,	  køn,	  alder?	  	   -­‐ Kunne	  du	  forestille	  dig	  at	  der	  er	  hold	  i	  Neuromarketing?	  
o Vil	  det	  være	  muligt	  at	  kunne	  ”manipulere”	  med	  forbrugerne	  og	  i	  så	  fald,	  hvordan?	  	  Spørgsmål	  vedrørende	  sanser	  -­‐ Hørersansen	  
o Hvilken	  reaktion	  opstår	  i	  hjernen	  ved	  udsættelse	  for	  forskellige	  lyddimen-­‐sioner?	  
§ Frekvensen/tonehøjde	  
§ Lydstyrken	  
§ Colaeksemplet	  -­‐ Lugtesansen	  
o Hvilken	  reaktion	  foregår	  i	  hjernen	  når	  en	  person	  får	  aktiveret	  sin	  lugte-­‐sans?	  
§ Dårlig/god	  lugt?	  
• Hvordan	  påvirker	  disse	  hjernen?	  
§ Er	  der	  nogle	  bestemte	  dufte,	  der	  dokumenteret	  har	  en	  påvirkning,	  og	  i	  så	  fald,	  hvilke?	  -­‐ Synssansen	  
o Hvilken	  reaktion	  opstår	  i	  hjernen	  ved;	  
§ Farver	  	  
• Har	  nogen	  farver	  en	  anden	  påvirkning	  end	  andre?	  
§ Former	  
• Har	  nogen	  former	  en	  anden	  påvirkning	  end	  andre?	  
§ Andre	  aspekter?	  -­‐ Følesansen	  
o Hvilken	  reaktion	  opstår	  i	  hjernen	  ved	  stimulering	  af	  følesansen?	  
§ Temperaturforskelle	  
§ Andre	  aspekter?	  -­‐ Smagssansen	  
o Hvad	  aktivers	  i	  hjernen	  med	  henblik	  på	  smagssansen?	  
§ Smagscenteret?	  
§ Andre	  aspekter?	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Bilag	  3	  -­‐Interviewguide	  Thomas	  Pohlentz	  fra	  Republica	  
	  Introduktion	  -­‐ Baggrund	  -­‐ Uddannelse	  
o Titel	  	  -­‐ Beskæftigelse	  med	  dette	  værktøj	  (hvor	  længe?)	  -­‐ Andre	  relevante	  aspekter	  	  Neuromarketing	  -­‐ Hvad	  er	  det?	  
o Uddybelse	  -­‐ Anvender	  I	  neuromarketing?	  Hvis	  ja,	  hvor	  meget?	  
o Kunder	  (typiske	  spørgsmål/overvejelser)	  
o Pris	  -­‐ Hvordan	  anvender	  I	  neuromarketing?	  
o Udstyret	  
o Typisk	  proces	  (tilbudsavis/butik/andet)	  
§ Mellemled	  (hvem	  tager	  kontakt)	  
§ Udvælgelse	  af	  respondenter	  (jeres	  overvejelser)	  
§ Efterfølgende	  samtale	  i	  form	  af	  interview	  
• Analyse	  af	  svarene	  
o Hvor	  omfattende	  er	  undersøgelserne?	  -­‐ Validitet	  af	  undersøgelserne	  -­‐ Gør	  neuromarketing	  en	  virksomhed	  mere	  konkurrencedygtig	  ved	  brugen	  af	  det?	  -­‐ Andre	  relevante	  aspekter	  	  Etik	  -­‐ Etiske	  overvejelser	  
o Deres	  egne	  overvejelser	  
o Overfor	  forbrugerne	  -­‐ De	  enkelte	  virksomheders	  overvejelser?	  -­‐ Manglende	  skiltning	  ved	  anvendelsen?	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o Normer	  -­‐ Manipulering/udnyttelse	  af	  forbrugeren?	  -­‐ Ansvar?	  
o Køberne/udbyderne	  -­‐ Andre	  relevante	  aspekter	  	  Fremtidsmuligheder	  -­‐ Stigende/faldende	  interesse	  
o Historisk	  udvikling	  -­‐ Begrænsninger	  
o Hvorfor	  er	  neuromarketing	  spændende?	  (Forbrugernes	  købsadfærd)	  -­‐ Andre	  alternativer	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Bilag	  4	  –	  Interviewguide	  med	  Martin	  Hansen	  
	   -­‐ Spørgsmål:	  
o Er	  det	  korrekt	  at	  du	  har	  gået	  med	  til	  at	  få	  udført	  eye-­‐tracking	  og	  dermed	  neuromarketing	  i	  Irma?	  
o Hvorfor	  har	  du	  taget	  den	  beslutning	  at	  benytte	  dig	  af	  neuromarketing?	  
o Har	  I	  anvendt	  det	  før,	  og	  i	  så	  fald	  hvordan?	  
o Ser	  du	  nogen	  problemer	  ved	  anvendelse	  af	  neuromarketing?	  
o Har	  du	  gjort	  dig	  nogen	  etiske	  overvejelser	  ved	  denne	  service	  og	  i	  så	  fald	  hvilke?	  
o Har	  I	  tænkt	  jer	  at	  skilte	  med	  at	  I	  har	  anvendt	  neuromarketing?	  
§ Hvis	  nej	  à	  hvis	  du	  ikke	  ser	  et	  problem	  ved	  det,	  hvorfor	  skilter	  I	  så	  ikke	  med	  det?	  Føler	  du	  at	  du	  har	  et	  ansvar	  overfor	  forbrugeren?	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Bilag	  5	  -­‐	  Interview	  med	  Thomas	  W.	  Pohlentz,	  Stratetisk	  Planner,	  Republica	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Jo,	  Thomas	  hvis	  du	  lige	  hurtigt	  præsenter	  dig	  selv	  og	  din	  øh	  din	  titel.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja,	  det	  er	  øh	  Stratetisk	  Planner,	  hedder	  det.	  Øh…	  ja	  lad	  os	  lade	  være	  med	  at	  gå	  in	  i	  
definitionen	  af	  det.	  Og	  uddannelse.	  Jeg	  er	  Cand	  .mar	  i	  medievidenskab.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Cool.	  	  
Interviewer	  2:	  
-­‐ Øh..	  ja	  det	  er	  mest	  det.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  var	  super	  og	  øm..	  Jeg	  ved	  ikke,	  jeg	  ved	  ikke,	  jeg	  ved	  ikke,	  jeg	  ved	  ikke	  hvor	  meget	  
Peter	  har	  fortalt	  om	  øhh	  vores,	  vores	  opgave?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ingen	  ting.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ingen	  ting?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Han	  siger	  jo	  ikke	  så	  meget.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  er	  rigtig	  nok..	  	  
Interviewer	  2:	  
-­‐ hehe…	  	  
Interviewer	  1:	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-­‐ Det	  er,	  det	  er	  hans	  svage	  side	  til	  side..	  hehe.	  Men	  øh	  vi	  lav,	  vi	  laver	  den	  her	  opgave	  
om,	  om	  neuromarketing.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Øhm,	  som	  du	  formentligt	  kender?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Går	  jeg	  ud	  fra?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ øhhøm	  hih	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ øhm	  vi	  laver,	  vi	  laver	  den	  her	  opgave,	  såhn,	  såhn,	  sådan	  lidt,	  hvor	  vi	  kigger	  meget	  på	  
sådan	  noget	  etisk	  ansvar	  oh	  hvordan	  at	  fremtiden	  bliver	  og	  som	  øhm	  hvor	  ansvaret	  
ligger	  henne?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Om	  det	  øhm	  og	  det	  kommer	  vi	  ind	  på	  i	  opgaven,	  under	  samtalen.	  Men	  først	  så	  øhm.	  
Jeg	  kunne	  forstå	  på	  Peter	  at	  I	  bruger,	  I	  bruger	  neuromarketing?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Hvis,	  hvis	  du	  gad	  give	  en..	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Altså	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Interviewer	  1:	  
-­‐ En	  kort	  uddybelse.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Jeg	  lagde	  også	  mærke	  til	  at	  der	  var	  sådan	  et	  spørgsmål	  der	  hed.	  Hvad	  det?	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det,	  det	  skal	  vi	  nok	  snakke	  lidt	  om	  først.	  Fordi	  øhm	  hvis	  du	  skal	  have	  en	  skarp	  defi-­‐
nition,	  så	  er	  det	  jo.	  De	  flest	  vil	  jo	  nok	  sige	  at	  man	  skulle	  bruge	  en	  CT	  scanner	  eller	  en	  
eller	  anden	  meget	  dyrt	  sensormåle…	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Apprat.	  Og	  øh	  og	  det	  gør	  vi	  ikke.	  Altså	  en	  CT	  skanner	  koster	  sådan	  noget…	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  Det	  koster	  vel..	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ 50.000	  om	  dagen	  overhoved..	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ ..Overhovedet	  at	  komme	  i	  gang	  med.	  Det	  øh	  det	  kan	  ikke	  rigtig	  svare	  sig.	  Men	  vi	  
bruger	  det	  på	  den	  måde.	  Altså	  hvis	  vi	  definer	  neuromarketing	  som,	  at	  man	  øh	  prø-­‐
ver	  og	  udsætte	  nogle	  respondenter	  for	  nogle	  marketingsstimuli.	  Som	  man	  så	  måler	  
den	  hjernemæssige	  aktivitets	  centre	  øh	  kognitive	  respons.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Og,	  og,	  og	  øh	  hvordan	  måler	  I	  så	  det?	  Hvis,	  hvis	  I	  ikke	  bruger	  en	  scanner?	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  Hvis	  vi	  ikke	  bruger	  en	  scanner,	  hvordan	  måler	  vi	  så?	  Godt	  spørgsmål.	  Vi	  bruger	  
eyetracking.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Øjne	  er	  dem	  der	  er	  nærmest	  forbundet	  til	  hjerne.	  Og	  de	  er	  også.	  Og	  de	  afslører	  også	  
hjerneaktiviteten	  på	  øm	  i	  øm	  f.eks.	  pupil	  størrelsen.	  Det	  hvis	  dine	  pupiller	  udvider	  
sig,	  så	  det	  tegn	  på	  et	  eller	  andet.	  Øhh…	  der	  emotionelt	  engager	  dig.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det,	  det	  der	  vel	  også	  noget,	  noget	  hvis	  der	  fanger	  din	  interesse.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  Sådan	  nogle	  basale	  ting	  kan	  man	  sige	  bliver	  interessen	  fanget.	  Ser	  man	  overho-­‐
vedet,	  altså	  modtag	  hjerne	  overhovedet	  oplysningerne.	  Det	  er	  meget	  vigtigt.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  er	  en	  så	  vigtig	  oplysning	  og	  det	  behøver	  man	  ikke	  at	  bruge	  en	  CT	  scanner	  til	  for	  
at	  aflæse.	  Det	  kan	  man	  jo,	  hvis	  man	  kan	  følge	  øjnes	  bevægelser	  kan	  jo,	  finde	  ud	  af	  
om	  den	  er.	  Og	  vi	  ved	  også	  at	  man	  skal	  fiksere	  på	  noget	  minimum	  et	  halvt	  sekund	  for	  
at	  overhovedet	  at	  man	  kan	  tale	  om	  bevidsthed.	  Så	  foregår	  der	  en	  masse	  andre	  ting	  
før	  bevidstheden…	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ ..Lige	  tager	  som	  over.	  Men	  øh.	  Men	  øh.	  Det	  er	  jo	  også	  vigtigt.	  Har	  jeg	  overhovedet	  
forholdt	  mig,	  kan	  jeg	  overhovedet	  nå	  at	  fortage	  mig	  en	  købsbeslutning,	  hvis	  jeg	  ser	  
det	  her.	  Øh	  og	  har	  jeg	  været	  over	  et	  halvt	  sekund,	  minimum	  et	  halvt	  sekund.	  Øh	  ger-­‐
ne	  et	  sekund.	  Øm	  så	  de	  to	  ting	  gør	  at	  vi	  kan	  tale	  om	  neuromarketing…	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ ..måling.	  Men	  stængt	  taget	  vil	  de	  fleste	  nok	  sige	  at	  det	  er.	  Det,	  det,	  det	  en	  billig	  ud-­‐
gave.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  høre,	  det	  høre	  jo	  under	  den,	  den	  her	  paraply	  af	  neuromarketing.	  Hører	  ey-­‐
etracking	  jo	  under.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  Øhm	  gør	  den	  det?	  Okay	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det,	  det,	  det	  er	  jo	  noget,	  noget	  bevidst.	  Du	  måler	  på	  øh,	  på	  aktiviteten	  så	  den	  fanger	  
din	  interesse.	  Det	  går,	  det	  er	  jo,	  det	  går	  under	  neuromarketing	  i	  hvert	  fald.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Okay.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ øhm.	  Men	  hvert	  fald.	  Du,	  du,	  du	  talte	  om	  det	  her	  eyetracking	  lige	  før	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Og	  så	  øhm.	  Du	  har	  selvfølgelig	  været	  inde	  på	  det	  fungere.	  Det	  sådan,	  det	  sådan	  bril-­‐
ler	  man	  får	  på?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	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-­‐ Ja.	  Det	  kan	  enten	  skærmbaseret,	  så	  sidder	  man.	  Det	  er	  den	  billigste	  løsning.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Så	  har	  du	  dit	  stimuli.	  En	  plakat,	  en	  annonce	  øh,	  et	  eller	  andet	  øh,	  øh,	  marketings-­‐
stimuli	  og	  så	  eksponerer	  du	  det	  for	  en	  respondent	  over	  på	  en	  skærm	  øhm,	  så	  der	  så	  
en	  eyetracker	  over	  skærmen.	  Øh	  så.	  Det	  den	  enlig	  gør	  er	  den	  måler.	  Den	  sender	  in-­‐
frarødt	  lys	  ind	  i	  øjet	  og	  så	  øh.	  Får	  den	  det	  tilbage	  igen	  forskellen	  mellem	  det	  to.	  Det	  
gør	  så	  den	  kan	  sige	  hvad	  afstanden	  er.	  	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Okay.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Og	  altså	  præcist.	  og	  det	  er	  det	  der	  er	  forskellen	  på	  nutiden	  og	  for	  ti	  år	  siden,	  var	  det	  
med	  meget	  upræcis.	  Og	  det	  var	  for	  det	  første	  meget	  dyre	  end	  det	  er	  nu	  og	  det	  var	  
meget	  upræcis.	  Og	  det	  er	  ligesom	  udviklingen	  i	  smartphones	  har	  gjort	  at	  vi	  laver	  
meget,	  der	  bliver	  fremstillet	  meget	  øhh,	  hvad	  hedder	  det,	  komplicerede	  kamaraer,	  
som	  opfanger	  meget	  små	  nuancer..	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja	  for	  der	  er	  også..	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ ..	  til	  nogle	  billige	  penge.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Der	  er	  også.	  Der	  er	  også	  ved	  at	  kommer	  applikationer	  hvor	  man	  også	  kan	  øh..	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	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Interviewer	  1:	  
-­‐ Kan	  bruge.	  Det	  nogle	  lidt	  mere	  simple.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  Det	  vil	  jeg	  sådan	  lige…	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Tage	  med	  et	  gran	  salt.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  Fordi,	  fordi	  det	  kommer	  helt	  sikkert.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ og	  det	  er	  sikkert	  indenfor	  øh,	  rigtig	  hurtigt,	  et	  par	  år	  så	  det	  nok,	  præcis	  nok.	  Der	  li-­‐
gesom	  sådan	  en	  præcisions	  stige	  og	  man	  kan	  være	  sikker	  på	  den	  skærmbaseret.	  Den	  
er	  præcis	  nok.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Men	  den,	  de	  her	  applikationer	  man	  kan	  hente,	  altså	  også	  de	  webbaseret.	  Men	  der	  
også	  nogle	  der	  måler	  gennem	  øh,	  web	  kamaraer.	  Så	  har	  de	  sådan	  nogle	  bureauer,	  
øm.	  De	  både	  har	  materialet	  og	  målemetoden	  integreret	  i	  net	  løsningen	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  Det	  så,	  det	  så,	  det	  så	  billiger	  løsninger.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  gør	  det	  meget	  billigere	  selvfølgelig.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	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-­‐ Men	  det	  er	  ikke	  så	  præcist.	  Og	  jeg	  ville	  ikke	  bruge	  det.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Nej.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Altså,	  fordi.	  Det	  er	  fandme	  vigtigt,	  når	  man	  påstår	  at	  man	  ligesom	  øh,	  kan	  se	  når	  
folk	  ser	  hen,	  at	  man	  så	  rent	  faktisk	  kan.	  At	  der	  ikke	  er	  sådan	  en	  usikkerhed.	  Ah	  det	  
var	  nok	  herover.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ hvis	  det,	  hvis	  det,	  hvis	  det	  er	  webbaseret.	  Hvis	  det	  er	  på	  en	  hjemmeside,	  er	  det	  vel	  re-­‐
levant.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  er	  meget	  relevant,	  om	  du	  ser	  der	  eller	  der	  først.	  Om	  gjorder	  du	  sådan	  eller	  så-­‐
dan.	  Man	  kan	  ikke	  bare	  sige	  det	  var	  et	  eller	  andet	  sted	  her	  i	  midten.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  Men	  hvad	  så	  med.	  Hvor,	  hvordan	  udvælger	  I	  så	  respondenterne?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  kommer	  jo	  an	  på	  opgaven.	  Og	  jo	  sjældnere	  det	  er,	  jo	  dyre	  er	  det.	  Det	  er	  mest	  
brede	  grupper.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  højeste.	  Det	  tror	  jeg	  har	  været	  særskilt	  på,	  eller	  hvad	  hedder	  det	  øh,	  har	  seg-­‐
menteret	  på,	  det,	  det	  er	  køn	  og	  alder.	  Så	  mænd	  over	  35	  eller	  sådan	  noget.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Så	  kigger	  du.	  Hvis,	  hvis	  det	  er	  en	  kunde	  der	  kommer	  til	  jer,	  så	  har	  de	  vel,	  så	  de	  vel	  
for	  det	  meste	  et	  segment	  de	  kommer	  med.	  De	  har	  det	  og	  det	  segment?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	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-­‐ Neej,	  det	  skal	  de	  tit	  have	  hjælp	  til.	  De	  tror	  så	  tit	  at	  det	  kommer	  af	  sig	  selv.	  Jeg	  skal	  
have	  målt	  det	  her.	  Det	  er	  så	  nyt	  for	  dem.	  Der	  er	  ikke	  nogle	  der	  har	  en	  rutinemæssig	  
bestilling	  her.	  Hej!	  Jeg	  skal	  have	  den	  og	  den	  tracking	  og	  det	  skal	  falde	  på	  mandag	  og	  
det	  skal	  være	  for	  den	  her	  gruppe.	  Så,	  så	  man	  skulle	  næsten	  lave,	  det	  kunne	  være.	  Du	  
har	  det	  her	  problem,	  det	  vi	  godt	  klar	  over	  øh.	  Det	  kan	  vi	  hjælpe	  dig	  med	  det	  her	  
værktøj.	  For	  at	  kunne	  gøre	  det,	  skal	  vi	  vide	  nøjagtig,	  hvem	  er	  værd	  at	  vide	  noget	  
over	  for.	  Det	  kan	  f.eks.	  være	  hvis	  vi	  nu	  snakker	  detailhandlere,	  det	  arbejder	  vi	  jo	  
meget	  med.	  Så	  øm,	  så	  de	  tit	  i	  tvivl	  om,	  skal	  det	  være	  dem	  der	  plejer	  at	  komme	  i	  bu-­‐
tikken,	  vi	  skal	  mål	  på.	  Eller	  dem,	  eller	  bare	  almindelighed.	  Det	  er	  jo	  en	  vigtig	  forskel,	  
fordi	  så	  skal	  være	  nogle	  der	  ugentlige	  handler	  i	  Irma.	  Det	  faktisk	  en	  forholdsvis	  lille	  
gruppe.	  Så	  hvis	  man	  skal	  ud	  og	  finde	  dem	  øh,	  i	  forhold	  til	  det	  bare	  kan	  være	  alle	  an-­‐
dre	  over	  18	  år.	  Øm,	  så	  de	  så	  hører	  prisen	  på	  at	  finde	  de	  to	  forskellige	  ting,	  så	  det	  så	  
et	  meget	  lettere	  valg	  for	  dem.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Okay.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Så	  skal	  man	  bare	  gange	  prisen	  på	  det	  med	  18	  eller	  sådan	  noget.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Hvad,	  hvad	  ligger	  sådan	  en.	  I	  har,	  I	  har,	  vel	  sådan	  nogle	  forskellige	  pakker,	  sådan	  
pakkeløsninger?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja,	  man	  kan	  sige	  øm.	  Ja	  det	  så	  kostpriser	  og	  kundepriser.	  Sådan	  lidt	  konkurrence	  
øm.	  Men	  du	  kan	  sige,	  som	  grundregel.	  Der	  koster	  det	  for	  en	  kunde	  nok,	  10.000	  pr.	  
stimuli.	  På	  den	  bredest	  mulige	  målgruppe,	  et	  repræsentativt	  udsnit	  af	  Danmark.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  der	  så	  også	  er	  vigtigt	  og	  sige	  også.	  Er	  at	  vores	  øjnebevægelser	  rent	  faktisk	  rigtig	  
ens.	  Man	  kan	  godt	  opnå	  en.	  Hvis	  du	  skal	  opnå	  et	  validt	  grundlag	  på	  en	  øh.	  Der	  har	  
lige	  været	  fremme	  om	  en	  folketingsundersøgelse	  så,	  altså	  hvad	  folk	  vil	  stemme	  på.	  
Så	  skal	  du	  op	  på	  en	  700-­‐800	  mennesker.	  Men	  med	  eyetracking	  så	  kan	  du	  sige	  den	  er	  
valid	  nok	  den	  her	  gruppe,	  hvis	  du	  40	  trackinger.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Okay.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Du	  kan	  godt	  nøjes	  med	  40.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ 40	  respondenter?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  Øhh,	  ja.	  Det	  gør	  det	  jo	  lidt	  lettere,	  så.	  Men	  hvor	  var	  det	  vi	  kom	  fra	  før?	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Med	  prisen.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Når	  ja.	  Det	  var	  kun	  med	  et	  stimuli	  i	  den	  bredde	  målgruppe.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  vil,	  det	  vil	  sige,	  altså	  10.000	  pr.	  stimuli,	  så	  det	  ikke	  kun	  forbeholdt	  større	  virk-­‐
somheder?	  Kan	  man	  sige	  eller?	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nej.	  Det	  er	  det	  jo	  ikke.	  Men	  det	  bliver	  det	  jo	  i	  teorien.	  Fordi	  du	  også	  skal	  kunne	  bru-­‐
ge	  din,	  altså.	  Du	  skulle	  også	  kunne.	  Hvis	  jeg	  nu	  måler	  de	  her	  to,	  de	  her	  to	  papirer.	  
Det	  er	  mine	  to	  forslag	  til	  hvordan	  jeg	  skal	  ramme	  den	  her	  annonce.	  Den	  her	  plakat	  
skal	  kunne	  være,	  så	  finder	  jeg	  en.	  Altså	  det	  er	  jo	  sjældent	  at	  vi	  siger,	  den	  her	  den	  er	  
jo	  helt	  til	  rokkerne	  og	  den	  her	  den	  er	  helt	  perfekt.	  Der	  nogle	  optimeringer.	  Du,	  du	  
kan	  gøre	  noget	  bedre	  og	  det	  vil	  flyt	  din	  respons	  på	  øm,	  hvis	  du	  er	  heldig,	  med	  10	  %	  
eller	  sådan	  noget.	  Men	  det	  er	  jo	  nogle	  procenter	  det	  drejer	  sig	  om.	  Men	  det	  betyder	  
jo	  rigtig	  meget	  hvis	  du	  har	  100.000	  kunder	  om	  dagen.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Så	  flytter	  du	  jo	  10.000	  ekstra	  ikke?	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Men	  hvis	  du	  kun	  har	  100	  kunder	  ,	  så,	  og	  flytte	  en	  eller	  to	  mere.	  Altså	  det	  kan	  ikke	  
forsvare	  det	  budget	  på	  10.000,-­‐	  det	  kan	  det	  over	  tid	  selvfølgelig.	  Og	  det	  er	  sjældent	  
der	  er	  nogle	  der	  har	  sådan	  en,	  en	  øh,	  horisont	  på	  sin	  plan.	  Det	  er	  sådan	  lige	  til	  næste	  
budget.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  jo	  super.	  Så	  øm,	  udstyret?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Er	  det	  sådan	  noget	  I	  er	  i	  besiddelse	  af?	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nej,	  det	  øh.	  Det	  har	  jeg	  snakket	  meget	  om	  vi	  skulle,	  men	  det	  er	  sådan	  en	  afvejning	  af	  
at,	  hvis	  vi	  nu	  havde	  udstyret,	  så	  skulle	  vi	  bruge	  mange	  resurser	  på	  at	  øh,	  læres	  op	  i	  
det	  og	  kunne	  betjene	  det	  og	  øh	  vedligeholde	  det	  og	  sådan	  noget.	  Det	  er	  forholdsvis,	  
altså	  i	  sådan	  en	  virksomhedssammenhæng,	  en	  okay	  billig	  investering.	  Men	  det	  kræ-­‐
ver	  noget	  andet	  at	  drifte	  det,	  så	  derfor	  så	  lejer	  vi	  det.	  Og	  vi	  lejer	  også	  tit	  betjeningen	  
af	  det.	  Men,	  men	  øh	  der	  er	  den	  skærmbaseret	  og	  så	  der	  også	  brillerne,	  som	  du	  så	  og-­‐
så	  spurgte	  om.	  Det	  er	  så	  den	  væsentlige	  del	  af	  den	  dyre	  løsning.	  De	  briller,	  de,	  de	  
måler	  så	  både.	  De	  filmer	  så,	  øh.	  Det,	  det	  er	  to	  små	  kamaraer.	  Den	  ene	  den	  filmer	  så,	  
det	  det	  er	  vendt	  mod,	  altså	  det	  du	  ser.	  Og	  det	  anden	  måler	  så	  eyetracking.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Til	  din	  rapportering,	  så	  kan	  du	  se	  begge	  ting.	  Hvor	  er	  fikseringen	  henne	  i	  en	  givet	  
univers.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  Det,	  det	  vel	  også	  en	  af	  grundene	  til	  at	  man	  ikke	  har	  det,	  der	  sker	  vel	  også	  hele	  ti-­‐
den	  udvikling	  inden	  for	  det?	  Og	  om	  det	  bliver	  mere	  og	  mere	  præcist.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Jeg	  vil	  sige,	  nu	  har	  vi	  en	  udvikling	  hvor	  vi	  godt	  kan	  investerer	  i	  noget	  der	  ville	  være	  
holdbart	  i	  tre	  år.	  Hvis	  vi	  nu	  skulle	  til	  at	  invester	  i	  sådan	  en	  applikation	  eller	  webcam	  
baseret,	  så	  vil	  jeg	  ikke	  investere	  i	  det	  endnu.	  Det	  kommer	  lidt	  an	  på,	  det	  vil	  bliver	  
billigere	  over	  tid,	  det	  gøre	  alt	  jo.	  Men	  øh,	  men	  det	  er	  mere	  et	  spørgsmål	  af	  kvalite-­‐
ten.	  Og	  kvaliteten	  er	  jo	  på,	  på	  et	  punkt	  hvor..	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Højt.	  Hvor	  man	  godt	  kan	  argumentere	  for	  det.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  
Interviewer	  1:	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-­‐ Vil	  du	  udtale	  dig	  om	  var	  det	  koster	  typisk	  at	  leje	  sådan	  et.	  Altså	  eyetracking	  og	  be-­‐
arbejdningen	  af	  det?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	  Nu	  skal	  vi	  jo	  ud	  at	  lege	  med	  det	  på	  tirsdag.	  Vi	  får	  nok	  ikke	  lov	  til	  at	  lege	  med	  det	  
så	  meget	  Peter.	  
Interviewer	  2:	  
-­‐ Det	  er	  lidt	  aveligt.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Men	  øh,	  men	  vi	  betaler	  17.000	  for	  en	  dag.	  Så	  har	  vi	  så	  en	  der	  hjælper	  med	  sætte	  
nogle	  briller	  på.	  Så	  skal	  man	  kalibreres.	  Og	  det	  vil	  sige	  at	  øh,	  alle	  øjne	  er	  forskellige	  
og	  så	  den,	  man	  skal	  ligesom	  have	  indstillet	  sine	  fikseringer	  til	  brillen	  og	  ens	  øjne	  til	  
brillen.	  Så	  der	  er	  sådan	  en	  der	  kan	  finde	  ud	  af	  det	  der.	  En	  teknikker.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ En	  hjælper	  inden	  over.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  er	  en	  teknikker	  og	  udstyr.	  For	  17.000.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ For	  17.000	  det	  vel	  ikke.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  skal	  så	  sammenlignes	  med	  at	  lade	  være	  med	  at	  gøre	  det.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Netop.	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Alternativet	  er	  at	  mig	  og	  Peter	  vi	  står	  en	  dag	  og	  så	  spørg	  vi	  X	  antal	  mennesker	  om,	  
om	  det	  med	  butikstjenesten	  på	  nogle	  ting.	  Så,	  det	  så	  merværdien	  af	  at	  få	  den	  ey-­‐
etracking	  på.	  Nu	  taler	  vi	  ikke	  analyser,	  resultater	  eller	  noget.	  Nu	  taler	  vi	  kun	  at	  ind-­‐
samle	  data	  omkring	  deres	  øjenbevægelser	  på	  en	  dag.	  Så,	  vi	  skal	  op	  i	  en	  vis	  størrelse,	  
før	  der	  er	  nogle	  der	  føler	  det	  interessant.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Men	  hvordan	  kommer	  kunderne	  så	  til	  jer?	  Jeg	  har	  set	  inde	  på	  jeres	  hjemmeside,	  der	  
skilte	  i	  jo	  ikke	  med	  den	  her	  service	  i	  udfører?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nej.	  Det	  er	  øh,	  ligesom	  jeg	  sagde	  før.	  Det	  er	  noget	  man	  ligesom	  øh.	  Vi	  har	  jo	  gjort	  
det	  et	  par	  år	  nu.	  Og	  stillet	  den	  viden	  til	  rådighed	  i	  forskellige	  sammenhæng.	  Og	  så	  
også	  langt	  nogle	  lunser	  ud.	  Sådan	  haft	  en	  chance	  for	  det.	  Har	  du	  målt	  det	  her.	  Det	  
kunne	  være	  spændende	  for	  dig,	  så	  skal	  du	  kontakt	  ansvarlige	  jo	  så	  også	  på,	  på	  en	  
måde	  sådan	  være	  bevidst	  om	  hvad	  vi	  kan	  og	  i	  de	  rigtige	  sammenhæng	  skal	  vi	  så	  si-­‐
ge.	  Kun	  I.	  Hvad	  med	  at	  få	  eyetracket	  det,	  så	  de	  udover	  det	  problem.	  Nu	  har	  I	  en	  ma-­‐
vefornemmelse	  om	  hvad	  det	  her	  gør	  og	  så	  har	  I	  lidt	  nogle	  udsagn	  for	  konen	  der	  
hjemme	  og	  dem	  der	  over	  i	  den	  anden	  afdeling.	  Hvad	  med	  at	  være	  helt	  med	  reel	  på	  
hvad	  det	  her	  er,	  folk	  de	  ser,	  når	  aflæser	  med	  det	  her.	  Så	  det	  man	  også	  gøre	  meget	  
det	  er	  også	  med	  neuromarketing,	  det	  er	  vigtigt	  og	  sige,	  man	  tager	  æstetikken	  ud	  af	  
diskussionen.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Okay.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Siden	  tidernes	  morgen	  har	  reklame	  folk	  jo	  øh,	  Det	  har	  sikkert	  heddet	  noget	  andet	  en	  
gang.	  Hvad	  hedder	  sådan	  nogle	  øhh,	  øh,	  ja	  hvad	  fanden	  hedder	  det	  så?	  Der	  er	  også	  
sådan	  nogle	  ved	  hoffet	  der	  havde	  sådan	  nogle.	  En	  rolle,	  en	  heraldre	  tror	  jeg	  det	  var.	  
De	  havde	  ligesom	  den	  rolle	  de	  skulle	  promover	  kongen	  eller	  den	  fyrstelige	  øhh.	  Når.	  
Øhh.	  Det	  er	  gammeldags	  reklame	  folk.	  Men	  de	  har	  diskuteret	  æstetikken	  hvordan	  
ser	  den	  bedst	  muligt	  ud	  og	  det	  er	  jo	  et	  meget	  subjektivt	  begreb,	  du	  synes	  noget	  an-­‐
det,	  vi	  har	  nogle	  fælles	  ting	  der	  ser	  godt	  ud,	  men	  der	  er	  forskel	  på	  hvad	  vi	  synes	  der	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ser	  godt	  ud.	  Det	  gør	  at	  diskussionen	  altid	  bliver	  meget	  subjektiv,	  hvis	  man	  nu	  siger	  
okay,	  fuck	  det	  nu	  koncentrere	  vi	  os	  om	  hvad	  vi	  skal	  sige,	  hvad	  folk	  skal	  se,	  hvad	  skal	  
de	  så	  gøre	  når	  de	  har	  set	  det,	  så	  kan	  man	  også	  måle	  rent	  faktisk	  den	  emotionelle	  re-­‐
spons,	  men	  det	  ligger	  ikke	  inde	  i	  et	  normalt	  indsamlings	  forløb	  det	  kræver	  sådan	  
lidt	  mere	  for	  der	  skal	  man	  ud	  og	  finde	  ud	  af	  hvad	  der	  sker	  før	  det	  halve	  sekund,	  ned	  
og	  se	  på	  underbevidstheden.	  Det	  kan	  man	  også	  godt	  gøre	  med	  sådan	  en	  eyetracker.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Og	  det	  vil	  sige	  eyetrackning	  kan	  også	  godt	  måle	  på	  underbevidstheden?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja,	  den	  kan	  godt	  måle	  hvad	  den	  følelsesmæssige	  respons	  har	  været,	  er	  den	  god	  eller	  
dårlig	  i	  meget,	  meget	  enkelte	  termer…	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Den	  kan	  godt	  give	  et	  fingerpeg	  agtigt?	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Er	  det	  negativt,	  positivt	  følelse,	  er	  det	  nu	  -­‐	  bliver	  du	  bange	  eller	  bliver	  du	  glad	  og	  
sådan	  nogle	  ting	  ikk’.	  På	  de	  der	  parametre	  ikke	  sådan	  meget	  komplicerede	  tanke-­‐
rækker	  og	  sådan	  noget.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det,	  det	  -­‐	  ikke	  endnu	  i	  hvert	  fald	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  giver	  jo	  sig	  selv	  jo.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Men	  så	  øhm.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  er	  egentlig	  også	  det	  må	  måler	  med	  ct	  scanneren	  det	  jo	  hvad	  for	  nogen,	  det	  er	  
meget	  basale,	  hvad	  for	  nogle	  steder…	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Områder	  der	  bliver	  aktiveret	  og	  estimeret…	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  nemlig	  og	  det	  er	  de	  krybdyrsting	  med	  er	  der	  et	  ”gain”	  for	  mig	  eller	  er	  der	  en	  frygt	  
i	  det	  eller	  sådan	  de	  der	  ting,	  øhhhm	  altså	  rigtig	  meget	  mere	  af	  sammenhængen	  som	  
vi	  jo	  ikke	  kender	  noget	  til	  hvorfor	  vi	  gør,	  hvordan	  hænger	  det	  sammen	  med	  vores	  
adfærd,	  det	  ved	  vi	  jo	  intet	  om.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Jeg	  tænkte	  på	  nu	  hvor	  at	  –	  øhm..	  tilbage	  til	  skiltningen	  på	  jeres	  hjemmeside	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Der	  står	  der	  jo	  ikke	  sådan,	  der	  står	  ikke	  blandt	  andet	  vi	  udøver	  den	  her	  service	  med	  
neuromarketing,	  hvordan	  kan	  det	  være	  altså.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja,	  det	  er	  et	  godt	  spørgsmål…	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Er	  det	  fordi	  der	  sådan	  måske,	  neuromarketing	  er	  lidt,	  det	  er	  ikke	  helt	  acceptabelt.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nej	  det	  er	  det	  ikke.	  Jeg	  tror,	  jeg	  tror	  gerne	  -­‐	  altså	  vi,	  hvis	  vi	  taler	  om	  det	  i	  markeds-­‐
førings	  sammenhæng	  for	  reklame	  bureauet,	  så	  vil	  vi	  gerne	  fremstå,	  i	  hvert	  fald	  det	  
her	  reklamebureau,	  måske	  andre	  har	  øhm,	  hvad	  hedder	  det,	  et	  mere	  menneskeligt	  
approach	  også	  øhhh	  og	  sådan	  godt	  kunne	  se	  nogle	  uetiske	  aspekter,	  kan	  godt	  kan	  
opdage	  sådan	  når	  man	  siger	  neuromarketing,	  men	  her	  er	  den	  videnskabelige	  til-­‐
gang	  noget	  vi	  gerne	  vil	  have	  frem	  at	  vi	  har	  sådan	  en	  fact	  baseret,	  resultatorienteret,	  
videnskabelig	  tilgang	  til.	  Vi	  går	  ikke	  op	  i	  om	  det	  ser	  pisse	  godt	  ud,	  men	  om	  det	  sæl-­‐
ger	  en	  vare	  så	  på	  den	  måde	  passer	  det	  strålende	  og	  promovere	  sådan	  nogle	  initiati-­‐
ver	  på	  sådan	  en	  hjemmeside.	  Så	  det	  er	  nogle	  helt	  andre	  organisatoriske	  årsager	  til	  
at	  det	  ikke	  er	  der.	  	  
Interviewer	  1:	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-­‐ At	  det	  ikke	  står	  fremme.	  Tror	  du	  ikke	  at	  neuromarketing	  bare	  ikke	  er	  acceptabelt	  
lige	  nu	  på	  en	  eller	  anden	  måde,	  fordi	  det	  stadig	  er	  sådan	  lidt.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nææh,	  jeg	  tror,	  jeg	  tror,	  der	  var	  meget,	  meget	  hot	  for	  hvad	  tre,	  fire	  år	  siden-­‐	  virkelig	  
hot	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Også	  er	  den	  sådan	  røget	  lidt	  ud	  igen.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  fordi	  det,	  folk	  havde	  svært	  ved	  at	  se	  hvordan	  de	  skulle	  bruge	  det,	  hvordan	  er	  det	  
anderledes	  i	  forhold	  til	  det	  vi	  gør	  –	  og	  pisse	  besværligt	  i	  sådan	  en	  arbejdsgang	  der	  
er	  her	  jo,	  hvor	  man	  er	  under	  stort	  tidspres	  når	  man	  skal	  lave	  noget	  jo	  også	  lige	  få	  
kørt	  en	  ct	  scanner	  i	  stilling	  og	  få	  det	  ind	  der	  også	  finder	  man	  jo	  ud	  af	  et	  eller	  andet	  
og	  det	  skal	  vi	  jo	  rettes	  også	  videre.	  Det	  er	  ikke	  særlig	  praktik	  i	  den	  virkelighed	  der	  
foregår	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Men	  hvad	  så	  med	  kunderne,	  fordi	  øhm,	  jeg	  ved	  ikke	  om	  I	  vil	  udtale	  jer	  om	  jeres	  kun-­‐
der	  selvfølgelig,	  øhm,	  men	  som	  sagt	  opgaven	  er	  fortrolig,	  så	  det	  kommer	  i	  hvert	  fald	  
ikke	  videre	  ud	  til	  jeres	  konkurrenter.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nåårh,	  det	  var	  godt.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Men	  øhm,	  altså	  en	  typisk	  kunder	  for	  jer,	  altså	  I	  har	  lavet	  eyetracking	  før,	  og	  de	  har	  
jo	  ikke	  skiltet	  med	  det	  i	  deres	  ting	  –	  vi	  har	  udført	  eyetracking	  på	  de	  her	  vare	  så..	  
tror	  du	  det	  er	  fordi	  kunden	  ikke	  ser	  det	  sååå?	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nej,	  det	  tror	  jeg	  ikke.	  	  Jeg	  tror	  godt	  hvis	  man	  kunne	  ..	  havde	  sådan	  en	  agenda,	  det	  er	  
da	  de	  færreste	  almindelige	  forbrugere,	  som	  bekymre	  sig	  overhovedet	  om	  hvordan	  
du	  opstiller	  noget	  som	  helst	  …	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Der	  måske	  nogle,	  måske	  lidt	  fagnørder,	  der	  er	  interesseret	  i	  det.	  Øhm,	  altså	  det	  tror	  
jeg	  de	  ville	  være	  ligeglad	  med,	  men	  det	  igen	  ville	  være	  at	  spilde	  noget	  informations-­‐
plads	  til	  en	  u	  relevant	  information	  for	  forbrugeren,	  hvor	  om	  de	  skal	  vide	  hvad	  er	  det	  
for	  et	  hakkekød	  jeg	  spiser,	  er	  det	  økologisk	  eller	  ej,	  hvor	  meget	  får	  jeg	  for	  mine	  pen-­‐
ge	  og	  hvad	  koster	  det.	  Og	  det	  er	  sådan	  cirka	  hvad	  du	  kan	  nå	  at	  fortælle	  i	  det	  tids-­‐
punkt	  du	  har	  til	  rådighed.	  Hvis	  du	  har	  10	  minutter,	  så	  kan	  du	  jo	  godt	  nå	  at	  fortælle	  
noget	  om	  brandet,	  de	  hellere	  vil	  fortælle.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Kender	  du	  til	  hvorfor	  nogle	  juridiske,	  der	  må	  vel	  også	  være	  noget	  juridisk	  man	  skal	  
tage	  højde	  for?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nej	  altså,	  man	  skal	  jo	  have	  respondentens	  tilladelse	  til	  at	  ligesom,	  de	  skal	  jo	  så	  med-­‐
virke	  i	  en	  undersøgelse.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Jeg	  tænkte	  mere	  sådan	  med	  forbrugerne,	  altså	  efter	  I	  har	  lavet	  det	  her	  neuromarke-­‐
ting	  og	  det	  her	  eye-­‐tracking,	  så	  må	  der	  vel	  være	  noget	  juridisk,	  altså	  ligesom	  at	  du	  
ikke	  må	  markedsføre	  alkohol	  til	  mindreårige	  og	  aemm.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nå	  ja	  selvfølgelig,	  men	  det	  har	  jo	  ikke	  noget	  at	  gøre	  med	  analysemetoder.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Nej.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	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-­‐ Det	  har	  jo	  selvfølgelig	  noget	  at	  gøre	  med	  hvis	  man	  bruger	  det,	  altså	  hvis	  man	  be-­‐
gynder	  at	  spille,	  og	  begynder	  at	  eksponere	  på	  underbevidstheden.	  Der	  er	  den	  der	  
klassiker	  med	  Coca	  Cola.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja	  den	  der,	  der	  blinkede?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  ja,	  øhh	  man	  kan	  jo	  bare	  sige,	  selvfølgelig	  du	  får	  noget	  ud	  af	  at	  vise	  noget	  et	  halvt	  
sekund,	  det	  kan	  du	  sagtens	  aktivere,	  især	  med	  sådan	  nogle	  brands	  der	  har	  brugt	  
milliarder	  på	  at	  promovere	  deres	  logo.	  Så	  kan	  du	  godt	  genkende	  det,	  men	  altså	  alle	  
medier	  er	  relevante,	  alle	  eksponeringer	  er	  relevante	  i	  forhold	  til	  prisen,	  så	  hvis	  du	  
kan	  få	  et	  eller	  andet	  rigtig	  billigt	  til	  at	  vise	  dit	  logo,	  så	  er	  det	  jo	  fint,	  men	  det	  giver	  
mere	  mening	  at	  vise	  det	  i	  to	  minutter	  og	  vise	  det	  sammen	  med	  et	  relevant	  budskab,	  
men	  det	  etiske	  i	  det,	  er	  når	  man	  er	  bekymret	  for	  at	  folk	  bliver	  lokket	  til	  noget,	  altså	  
som	  de	  egentlig	  ikke	  vil.	  Er	  der	  en	  mulighed	  for	  at	  lokke,	  men	  men	  det	  tror	  jeg	  altså	  
ikke,	  sådan	  noget	  hjernevask,	  det	  tror	  jeg	  altså	  ikke	  man	  skal	  være	  bekymret	  for.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  sker	  først	  om	  et	  par	  år?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  er	  klart	  at	  folk	  er	  jo	  ikke	  bevidste	  om	  hvorfor	  de	  gør	  ting,	  men	  det	  ligger	  så	  i	  alle	  
livets	  former,	  der	  er	  den	  der	  Søren	  Kirkegaard	  kliche;	  livet	  skal	  leves	  forlæns	  men	  
opleves	  baglæns,	  og	  det	  sker	  for	  os	  alle	  sammen,	  men	  når	  man	  så	  kigger	  baglæns,	  
kan	  man	  jo	  ikke	  rigtig	  forklare	  hvorfor	  fanden	  man	  valgte	  den	  syltetøj	  eller	  ej.	  Men	  
det	  er	  fordi	  vi	  ikke	  gider,	  det	  er	  simpelthen	  fordi	  hjernen	  ikke	  bruger	  tid	  på	  de	  over-­‐
vejelser	  vi	  foretager	  os.	  Den	  syltetøj	  er	  ikke	  særlig	  vigtig	  for	  os,	  og	  bruger	  normalt	  
ikke	  meget	  tid,	  jeg	  tager	  et	  hurtigt	  valg	  og	  ned	  i	  kurven	  med	  den	  bum	  bum	  bum	  vi-­‐
dere	  hjem	  og	  hente	  børn	  og	  slå	  græs	  og	  give	  kaninerne	  mad	  og	  det	  er	  det	  der	  er	  vig-­‐
tigt	  for	  mig	  og	  det	  er	  det	  min	  hjerne	  bruger	  tid	  på.	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Interviewer	  2:	  
-­‐ Ja	  hvad	  så	  med	  brandloyalitet	  har	  det	  så	  også	  en	  rolle?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  er	  nemlig	  også	  det,	  det	  er	  nemlig	  også	  en	  del	  af	  det,	  fordi	  siden	  jeg	  ikke	  gider	  
overveje	  alle	  produkter,	  jeg	  skal	  ikke	  vide	  nøjagtig	  hvad	  der	  er	  i	  den	  skærm	  -­‐	  alle	  de	  
6000	  komponenter	  for	  når	  jeg	  skal	  gøre	  et	  indkøb,	  de	  har	  sat	  sådan	  et	  mærke	  på	  og	  
det	  mærke	  har	  jeg	  hørt	  om,	  at	  det	  er	  rigtig	  godt	  og	  det	  har	  jeg	  noget	  tillid	  til.	  Det	  er	  
jo	  en	  måde	  man	  reducerer	  mit	  tidsforbrug	  på,	  og	  lidt	  at	  navigere	  i	  det	  kæmpe	  ud-­‐
bud	  der	  er	  på	  markedet.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Men	  altså	  vil	  du	  så	  sige	  øhm,	  at	  hele	  det	  her	  neuromarkting	  aspekt,	  vil	  du	  se	  det	  som	  
en	  slags	  manipulering	  eller	  udnyttelse	  af	  forbrugernes	  følelser	  og	  at	  det	  simpelthen	  
er	  et	  must?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nej	  jeg	  vil	  ikke	  sige	  det	  er	  et	  must,	  men	  det	  er	  jo	  en	  anden	  måde	  at	  italesætte,	  at	  ta-­‐
ge	  æstetikken	  ud	  af	  diskussionen,	  det	  har	  de	  bedste	  designere	  og	  grafikkere	  gjort	  i	  
mange	  år.	  De	  har	  bare	  ikke	  haft	  noget	  videnskabeligt	  belæg	  for	  det	  de	  gør.	  At	  de	  
komponerer	  et	  grafisk	  udtryk	  og	  en	  visuel	  stimuli,	  appellerende	  og	  effektivt,	  det	  har	  
de	  gjort	  per	  instinkt	  eller	  eller…	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Eller	  fra	  tidligere	  cases	  de	  har	  haft?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nu	  er	  forskellen	  så,	  at	  nu	  kan	  de	  dokumentere,	  okay	  det	  bliver	  rent	  faktisk	  set,	  og	  
hvis	  du	  gør	  det	  større,	  så	  bliver	  der	  set	  mere	  og	  hvis	  du	  sætter	  den	  her	  layout	  på,	  så	  
øhh	  opnår	  du	  en	  bedre	  henvendelse	  til	  den	  målgruppe	  –	  det	  kan	  vi	  så	  dokumentere,	  
det	  har	  vi	  kunnet	  gøre	  ved	  eksempelvis	  at	  spørge	  folk;	  syntes	  du	  det	  er	  flot,	  ja	  nej?	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	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-­‐ Men	  det	  har	  igen	  været	  en	  efterrationalisering,	  eller	  du	  kan	  også	  se	  hvis	  du	  laver	  en	  
fokusgruppe,	  så	  kan	  du	  stort	  set	  kun	  bruge	  det	  de	  siger	  de	  første	  tre	  sekunder	  til	  
noget.	  Efter	  de	  tre	  sekunder,	  så	  begynder	  de	  at	  tænke	  alle	  mulige	  ting,	  nu	  er	  de	  jo	  
sat	  i	  en	  kunstig	  situation,	  sammen	  med	  nogle	  andre	  mennesker	  som	  de	  ikke	  kender,	  
så	  begynder	  de	  at	  snakke	  og	  hvad	  med	  den	  der	  lille	  hund	  nede	  i	  hjørnet	  –	  kunne	  den	  
være	  kommet	  til	  skade	  og	  sådan	  noget,	  det	  ville	  de	  aldrig	  overveje	  ude	  i	  den	  virkeli-­‐
ge	  verden.	  Så	  det	  der,	  det	  er	  meget…	  Traditionel	  markedsresearch	  er	  en	  meget	  bia-­‐
sed	  fyldt	  undersøgelsesform.	  Neuromarketing	  og	  det	  der	  med	  at	  forholde	  sig	  til	  sti-­‐
muli	  til	  forbrugeren	  og	  aflæse	  deres	  respons	  og	  adfærd,	  er	  meget	  mere	  sikker	  i	  for-­‐
hold	  til	  at	  vurdere	  hvad	  potentialet	  er.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja,	  men	  så	  øhm,	  nu	  til	  noget	  helt	  andet,	  der	  er	  jo	  flere	  reklamebureauer	  her	  i	  Dan-­‐
mark	  og	  det	  er	  der	  jo	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Hehe	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Der	  er	  i	  hvert	  fald	  mere	  end	  én,	  men	  vil	  I	  sige	  at	  I	  er	  førende	  inden	  for	  eyetracking	  
eller	  er	  der	  andre	  større	  konkurrenter?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja,	  altså	  der	  er	  ikke	  så	  mange	  reklamebureauer	  der	  går	  så	  meget	  op	  i,	  det	  er	  i	  hvert	  
fald	  mit	  indtryk,	  men	  man	  holder	  jo	  kortene	  lidt	  tæt	  til	  kroppen	  og	  der	  er	  ikke	  no-­‐
gen	  der	  promoverer	  sig	  med	  det.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Nej	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Men	  det	  er	  mere	  mediebuerauerne,	  det	  er	  så	  en	  lidt	  anden	  rolle,	  altså	  de	  kører	  jo	  
medieindrykning,	  de	  laver	  ikke	  noget	  kreativt	  som	  udgangspunkt.	  De	  har	  en	  lidt	  
mere	  rationel	  tilgang,	  okay	  vi	  køber	  den	  her	  plads,	  så	  nu	  skal	  vi	  udnytte	  den	  her	  or-­‐
dentligt.	  Det	  har	  et	  mere	  rationel	  adfærdsbasseret	  tilgang	  til	  stimuli,	  derfor	  har	  de	  
afsøgt	  det,	  men	  det	  er	  ikke	  sådan	  rigtigt.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ De	  vil	  i	  hvert	  fald	  ikke	  ud	  med	  at	  de	  bruger	  det?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nej	  der	  er	  ikke	  sådan,	  men	  vi	  er	  jo	  også	  et	  lille	  land,	  altså	  igen	  det	  der	  med	  at	  den	  
kritiske	  masse	  for	  at	  det	  giver	  mening	  at	  investere	  i	  sådan	  en	  viden.	  Så	  hvis	  du	  har	  
en	  målgruppe	  på	  50-­‐60	  millioner,	  så	  kan	  du	  flytte	  rigtig	  mange	  penge	  ved	  at	  gøre	  
noget	  to	  procent	  bedre.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Jo	  uden	  tvivl,	  men	  nu	  tænker	  jeg	  mere	  på	  I	  Frankrig,	  der	  er	  neuromarketing	  blevet	  
forbudt,	  det	  må	  ikke	  blive	  anvendt.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Okay	  hvordan	  har	  de	  defineret	  det?	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Der	  er	  lavet	  en	  dokumentar,	  som	  giver	  et	  billede	  af	  neuromarketing	  som	  et	  manipu-­‐
lerende	  værktøj,	  og	  hvor	  de	  er	  kommet	  frem	  til	  at	  man	  ikke	  må	  anvende	  dette	  værk-­‐
tøj	  i	  Frankrig,	  da	  det	  simpelthen	  er	  for	  manipulerende	  og	  forbrugeren	  mister	  deres	  
mulighed	  for	  at	  sige	  nej	  til	  reklame	  for	  eksempel.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  men	  det	  har	  vi	  jo	  også,	  men	  det	  er	  jo	  sådan	  rent,	  hvad	  kan	  man	  sige,	  øhh	  bud-­‐
skabsmæssigt.	  Altså	  du	  må	  ikke	  sælge	  noget,	  som	  folk	  tror,	  er	  noget	  andet.	  Du	  må	  
ikke	  narre	  dem	  til	  at	  opgive	  nogle	  oplysninger,	  det	  skal	  være	  et	  bevidst	  valg,	  men	  
det	  har	  jo	  ikke	  noget	  at	  gøre	  med	  at	  aflæse	  respons	  i	  hjernen.	  
Interviewer	  1:	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-­‐ Nej	  selvfølgelig	  ikke.	  Hvilke	  begrænsninger	  vil	  du	  sige	  der	  er	  ved	  neuromarketing,	  
altså	  med	  henblik	  på	  eyetracking?	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  er	  et	  godt	  spørgsmål,	  det	  som	  de	  påpeger	  altid	  nede	  fra	  den	  kreative	  afdeling,	  
det	  kommer	  altid	  fra	  dem	  der	  tegner,	  det	  er	  jo	  at	  øhm,	  du	  kan	  ikke	  tage	  højde	  for	  
alt,	  du	  kan	  ikke	  måle	  noget	  som	  jeg	  ikke	  ved	  hvad	  er,	  så	  jeg	  skal	  bruge	  to	  stimuli	  for	  
at	  kunne	  måle	  noget.	  Men	  vi	  kan	  jo	  ikke	  vide	  om	  en	  tredje	  er	  bedre,	  man	  tager	  kun	  
stilling	  til	  det	  som	  man	  ser,	  så	  derfor	  skal	  man	  altid	  se	  det	  som	  en	  vejledning,	  det	  er	  
en	  vejledning	  du	  får,	  ikke	  en	  ultimativ	  facitliste.	  Det	  kan	  måske	  godt	  være	  at	  én	  af	  
de	  største	  fordele	  ved	  eyetracking	  kan	  jeg	  godt	  sige	  er,	  at	  folk	  syntes	  det	  er	  meget	  
troværdigt,	  og	  det	  er	  det	  også.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Altså	  det	  er	  så	  kunderne	  ikke?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Jo	  men	  der	  er	  jo	  mange	  ting	  der	  er	  troværdige,	  som	  folk	  ikke	  finder	  troværdige,	  he-­‐
he,	  men	  det	  her	  det	  har	  sådan	  en	  aura	  af	  videnskabelighed	  og	  upartiskhed	  og	  sådan	  
en	  reel	  indsigt	  inden	  i	  forbrugerens	  hjerne,	  og	  det	  gør	  jo	  så	  at	  de	  kan	  sige	  orv	  så	  vir-­‐
ker	  det	  omvendt	  hvis	  det	  ikke	  er	  blevet	  eyetracket	  ordentligt,	  så	  kan	  vi	  slet	  ikke	  
bruge	  det,	  men	  det	  er	  en	  for	  hård	  slutning	  og	  tage,	  fordi	  i	  forhold	  til	  hvordan	  man	  
responderer	  på	  ting,	  så	  kan	  små	  forskelle,	  altså	  hvis	  jeg	  har	  et	  gult	  og	  et	  rødt	  objekt	  
på	  den	  her	  avisside,	  det	  her	  vil	  give	  et	  resultat	  og	  det	  her	  vil	  give	  et	  andet	  resultat,	  
de	  ligner	  jo	  meget	  hinanden,	  men	  din	  rejse	  vil	  starte	  forskelligt.	  Det	  er	  ikke	  sikkert	  
at	  det	  har	  nogen	  betydning,	  men	  meget	  små	  nuancer	  kan	  give	  en	  stor	  forskel,	  og	  
derfor	  er	  det	  let	  at	  komme	  til	  at	  udlede	  noget	  som	  man	  egentlig	  begrunder	  som	  en	  
del	  af	  neuromarketing,	  men	  som	  egentlig	  ikke	  er	  det,	  men	  bare	  virker	  som	  om	  det	  er	  
det.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Kan	  I	  mærke	  om	  der	  er	  en	  stigende	  eller	  faldende	  interesse	  for	  det	  her?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	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-­‐ Jeg	  syntes	  øhm,	  ja	  som	  sagt	  så	  har	  man	  for	  nogle	  år	  siden,	  så	  blev	  der	  afholdt	  mange	  
seminarer	  og	  forelæsninger	  om	  neuromarketing,	  ham	  der	  Martin	  Lindstrøm	  rejste	  
rundt	  og	  klogede	  sig	  og	  fik	  jo	  sat	  det	  på	  landkortet,	  men	  grunden	  til	  at	  det	  faldt	  
derefter,	  var	  fordi	  der	  ikke	  var	  nogen	  der	  anvendte	  det	  i	  deres	  hverdag	  og	  det	  har	  vi	  
så	  gjort	  et	  par	  år	  og	  det	  har	  helt	  klart	  stigende,	  ligesom	  det	  er	  begyndt	  at	  blive	  en	  
mere	  acceptabel	  metode.	  Fra	  min	  lille	  stol	  ude	  i	  den	  store	  verden,	  så	  syntes	  jeg	  at	  
det	  er	  meget	  stigende,	  men	  jeg	  kan	  ikke	  overskue	  hele	  interesseniveauet.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Men	  altså	  jeres	  kunder	  de	  kan	  så	  også	  mærke	  en	  forskel	  efter	  de	  har	  haft	  eyetrack-­‐
ing?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja,	  men	  der	  må	  man	  tage	  nogle	  flere	  faktorer	  indover.	  De	  mest	  direkte	  resultater	  vi	  
har,	  er	  at	  her	  for	  et	  årstid	  siden,	  henvender	  vi	  os	  til	  Silvan	  og	  spørg	  om	  vi	  ikke	  må	  
prøve	  at	  udføre	  eyetracking	  på	  deres	  forside	  i	  deres	  tilbudsavis,	  og	  hermed	  under-­‐
søge	  hvordan	  folk	  ser	  på	  den.	  Det	  ville	  de	  gerne,	  så	  vi	  kom	  derover	  og	  begrundede	  
ved	  hjælp	  af	  videnskabeligt	  belæg	  og	  ikke	  blot	  vores	  egne	  meninger	  om	  den,	  da	  de	  
så	  formentlig	  ville	  have	  sagt	  nej	  tak	  til	  tilbuddet.	  Men	  det	  gjorde	  vi	  ikke,	  da	  vi	  havde	  
haft	  40	  forbrugere	  til	  at	  se	  på	  forsiden,	  og	  de	  så	  ikke	  særlig	  meget,	  da	  de	  fandt	  den	  
meget	  forvirrende.	  Dem	  fra	  Silvan	  sagde	  okay	  fint,	  hvad	  skal	  vi	  gøre	  ved	  det?	  I	  skal	  
gøre	  det	  her	  ved	  det,	  og	  så	  holdt	  vi	  nogle	  workshops	  med	  dem	  hvor	  vi	  implemente-­‐
rede	  ændringer	  til	  forsiden.	  Den	  første	  avis	  der	  derefter	  kom	  ud,	  den	  går	  så	  i	  index	  
120	  i	  den	  uge	  og	  sammenlignet	  med	  sidste	  år	  var	  der	  sket	  en	  væsentlig	  forbedring.	  
Det	  var	  ikke	  direkte	  metodens	  skyld,	  men	  metoden	  har	  været	  med	  til	  at	  åbne	  døren	  
for	  at	  man	  kunne	  gå	  ind	  og	  arbejde	  med	  tingene.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Silvan	  tog	  altså	  nogle	  råd	  til	  sig	  fra	  jer?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Det	  gjorde	  de,	  og	  de	  råd	  var	  basseret	  på	  vores	  undersøgelser.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Kunne	  Silvan	  så	  mærke	  en	  væsentlig	  stigning	  i	  salget?	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Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  det	  kunne	  de,	  20	  %	  ekstra	  i	  forhold	  til	  samme	  periode	  sidste	  år.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  er	  jo	  ret	  relevant	  for	  vores	  projekt,	  vi	  skal	  nemlig	  undersøge	  gennem	  opgaven	  
om	  det	  neuromarketing	  bare	  er	  noget	  som	  nogle	  marketingsfolk	  har	  opfundet	  eller	  
om	  der	  rent	  faktisk	  er	  hold	  i	  det.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Men	  det	  er	  også	  det	  jeg	  siger,	  du	  kan	  ikke	  sige	  at	  det	  er	  neuromarketing	  der	  er	  skyld	  
i	  at	  der	  er	  sket	  en	  stigning	  med	  20	  %,	  men	  det	  var	  det	  der	  åbnede	  døren,	  det	  var	  ved	  
hjælp	  af	  eyetracking	  at	  Silvan	  fik	  øjnene	  op	  for	  at	  der	  skulle	  udføres	  ændringer.	  Det	  
kunne	  vel	  ligeså	  godt	  have	  været	  effektiviseret	  uden	  undersøgelsen,	  der	  er	  nogle	  er-­‐
faringer	  her	  i	  huset,	  som	  bliver	  anvendt	  så	  man	  ved	  hvad	  man	  skal	  ændre.	  De	  her	  
erfaringer	  fortæller	  hvordan	  man	  skal	  strukturere	  alle	  de	  her	  budskaber	  og	  fatter	  
folk	  overhovedet	  hvad	  de	  skal	  fortælle	  på	  de	  her	  tre	  sekunder.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Altså	  til	  at	  fange	  deres	  interesse?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  og	  for	  at	  få	  sat	  det	  i	  spil,	  er	  du	  nok	  nød	  til	  at	  have	  nogen	  som	  ikke	  har	  den	  erfa-­‐
ring,	  men	  som	  tror	  på	  at	  du	  kan	  det.	  Dér	  kan	  analysemetoden	  spille	  en	  stor	  rolle.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Til	  at	  åbne	  døren	  op	  for	  jer?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja.	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Interviewer	  1:	  
-­‐ Altså	  eyetracking	  siger	  jo	  ikke	  præcist	  hvordan	  noget	  skal	  opsættes,	  men	  mere	  give	  
et	  fingerpeg	  om	  hvor	  der	  skal	  laves	  ændringer?	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Præcist,	  det	  er	  også	  det	  der	  er	  bias	  i	  det.	  Den	  kan	  ikke	  fortælle	  dig	  hvad	  du	  skal	  gøre	  
rent	  ud,	  men	  i	  stedet	  kan	  den	  fortælle	  dig	  hvor	  du	  skal	  lave	  ændringer	  på	  baggrund	  
af	  det	  du	  har	  lavet,	  det	  er	  mere	  en	  form	  for	  vejledning.	  Det	  er	  måske	  også	  selve	  nav-­‐
net,	  altså	  man	  kan	  vel	  godt	  opfatte	  navnet	  som	  noget	  negativt,	  det	  burde	  måske	  hel-­‐
lere	  hedde	  neurologiskanalyse,	  fordi	  det	  er	  jo	  det	  vi	  foretager,	  vi	  laver	  jo	  ikke	  noget	  
marketing,	  jo	  vi	  laver	  noget	  marketing	  basseret	  på	  en	  analyse	  af	  hjernens	  respons.	  
Det	  lyder	  som	  om	  at	  man	  hjernevasker	  folk.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Jeg	  tror	  også	  det	  er	  derfor,	  man	  ser	  det	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  altså,	  jeg	  tror	  man	  skal	  gå	  ind	  og	  arbejde	  med	  ordets	  betydning	  og	  opfattelse.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Selve	  ordet	  neuromarketing	  er	  jo	  ikke	  særlig	  positivt	  ladet,	  og	  det	  er	  da	  klart	  at	  for-­‐
brugerne	  opfatter	  det	  negativt.	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Ja	  præcis,	  det	  er	  fuldstændig	  rigtigt.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Nå	  nåå,	  I	  prøver	  at	  snyde	  mig	  hva.	  Det	  er	  jeres	  skyld,	  at	  jeg	  har	  købt	  3	  ekstra	  bana-­‐
ner,	  det	  ville	  jeg	  slet	  ikke	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Jeg	  skulle	  kun	  have	  kiwier	  –	  men	  øhm..	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Hvad	  er	  klokken	  ved	  at	  være?	  	  
Interviewer	  2:	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-­‐ Den	  er	  ved	  at	  være	  20	  minutter	  i	  16.	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Oh	  fuck,	  jeg	  skal	  altså	  hente	  børn	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Yes	  det	  er	  super	  	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Har	  vi	  mere	  ellers	  vil	  jeg	  lige	  svare	  på,	  øhh	  	  
Interviewer	  2:	  
-­‐ Vi	  takker	  
Thomas	  W.	  Pohlentz:	  
-­‐ Selv	  tak,	  det	  bliver	  sjovt	  at	  læse	  om	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Selvfølgelig	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Bilag	  6	  -­‐	  Kvalitativt	  interview	  med	  hjerneforsker	  Troels	  Kjær:	  
	  
Interviewer2:	  	  -­‐ Interview	  med	  Troels	  Kjær.	  
Interviewer1:	  	  -­‐ Neuromarketing	  omhandler	  jo	  som	  sagt	  om	  det	  her,	  øh	  at	  påvirke	  forbrugeren,	  i	  
underbevidstheden	  og	  de	  her	  forskellige	  sanser.	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  
Interviewer1:	  	  -­‐ øh	  og	  det	  gør	  de	  i	  igennem	  det	  her,	  hvor	  de	  ved	  brug	  af	  FMRI	  skanning,	  hvor	  de	  lige-­‐
som	  kan	  se	  aktiviteten	  og	  hvordan	  de	  forskellige	  midler	  påvirker	  hjernen.	  	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  
Interviewer1:	  	   	  -­‐ Har	  taget	  en	  lille	  spørgeguide	  med.	  Øh	  hmm	  Det	  vi	  godt	  kunne	  tænke	  os,	  at	  høre	  
noget	  om,	  det	  var,	  hvordan	  de	  forskellige	  sanser	  reagerer.	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ Ja	  altså	  vi	  har	  seks	  sanser,	  de	  fleste	  kender	  de	  5	  men	  vi	  har	  7;	  Syn,	  hørelse,	  lugte,	  
smag,	  berørelse	  herunder	  smerte	  og	  stillingssans,	  også	  har	  vi	  balance	  og	  man	  kan	  
sige	  at	  5	  af	  dem	  er	  bevidste,	  altså	  syn,	  hørelse,	  smag,	  berøring,	  også	  er	  balance	  un-­‐
der	  bevidste	  sanser.	  Lugtesansen	  er	  lidt	  speciel	  fordi	  den	  kan	  påvirke	  os	  ubevidst,	  
den	  passere	  øh	  direkte	  ind	  i	  det	  vi	  kalder	  det	  limbiske	  system,	  alle	  de	  andre	  passerer	  
via	  thalamus	  som	  er	  et	  område	  som	  er	  sådan	  et	  kritiskfilter	  der	  er	  med	  til	  at	  sortere	  
i	  signalerne	  så	  på	  den	  måde	  kan	  man	  sige.	  
	  
Interviewer:	  -­‐ Okay	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ at	  sanserne	  ikke	  er	  ens	  
Interviewer:	  -­‐ Undskyld	  det	  hørte	  jeg	  ikke	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Trols	  Kjær:	  -­‐ Sanserne	  er	  ikke	  ens!	  
Interviewer1:	  -­‐ Sanserne	  er	  ikke	  ens,	  nej.	  Okay	  det	  fordi	  nemlig,	  det	  er	  sjovt	  du	  lige	  akkurat	  siger	  
lugtesansen,	  fordi	  at	  vi	  havde	  en	  case	  med	  Mc	  Donalds,	  som	  nemlig	  har	  brugt	  sig	  af	  
det	  her.	  
Interviewer2:	  -­‐ 	  Øh	  hvor	  de	  har	  puttet,	  puttet	  seks	  børn	  og	  seks	  kvinder	  ind	  i	  en	  FMRI	  skanner,	  og	  
udsætter	  dem	  for	  forskellige	  aromaer	  	  	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  
Interviewer2:	  -­‐ og	  så	  har	  de	  så	  fundet	  noget	  forskelligt	  hjerneaktivitet	  
Den	  interviewet	  (Trols	  Kjær):	  	  -­‐ Ja	  
Interviewer2:	  -­‐ der	  aktiverede	  forskellige,	  kan	  ikke	  lige	  de	  latinske	  navne	  for	  dem,	  men	  de	  bliver	  i	  
hvert	  fald	  aktiveret	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  
Interviewer2:	  -­‐ Hvor	  de	  så	  har	  tilsat	  de	  her	  aromaer	  til	  noget	  rengøringsmiddel	  de	  så	  har	  vasket	  
med	  inde	  på	  gulvet,	  vil	  du	  sige	  at	  det	  godt	  ville	  kunne	  fungere,	  at	  det	  godt	  kunne	  
have	  en	  slags	  manipulerende	  effekt	  på	  forbrugerne?	  	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Det	  bruger	  næringsdrivende	  allerede,	  altså	  vi	  kender	  jo	  det	  at	  komme	  ind	  i	  super-­‐
marked	  og	  der	  lugter	  af	  frisk	  brød	  eller	  øh	  blomster	  eller	  hvad	  ved	  jeg,	  det	  misbru-­‐
ger	  de	  i	  høj	  grad	  allerede,	  bruger	  eller	  misbruger,	  kald	  det	  hvad	  I	  vil,	  men	  men	  det	  
at	  man	  øh	  får	  folk	  ubevidst	  til	  at	  ændre	  deres	  adfærd,	  øh	  baseret	  på	  sådan	  nogle	  
stimulanser.	  
Interviewer2:	  -­‐ Okay	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Interviewer1:	  -­‐ Okay	  jamen	  så	  ville	  vi	  egentligt,	  øh	  tænkte	  vi	  med	  det	  her	  møde,	  at	  komme	  nærmere	  
ind	  på	  de	  her	  sanser,	  øh	  altså	  vi	  ville	  også	  bare	  se	  hvor	  dette	  møde	  bar	  os	  hen,	  selv-­‐
følgelig	  med	  hvad	  din	  viden	  er	  og	  jeg	  ved	  ikke	  om	  du	  overhoved	  beskæftiger	  dig	  med	  
sådan	  noget	  neuro.	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Jooo	  
Interviewer1:	  -­‐ Eller	  marketing?	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Nej	  ikke	  noget	  med	  marketing,	  det	  har	  jeg	  ikke,	  men	  med	  neuro	  jo	  meget	  og	  også	  
det	  her	  med	  at	  påvirke	  hjernen	  meget,	  øh	  ubevidst.	  Og	  der	  kan	  man	  sige	  at	  man	  
godt	  kan	  påvirke	  hjernen	  på	  andre	  måder,	  altså	  der	  er	  jo	  de	  her	  berømte	  Cola	  re-­‐
klamer,	  hvor	  man	  sidder	  og	  ser	  en	  film	  og	  så	  kommer	  der	  lige	  et	  billede	  af	  en	  cola.	  
Det	  vidste	  sig	  jo	  at	  være	  fake	  og	  at	  det	  ikke	  var	  videnskab…	  øh	  han	  fik	  en	  masse	  
opmærksomhed,	  det	  var	  jo	  godt	  for	  ham	  og	  hans	  advertising,	  så	  det	  gik	  meget	  bedre	  
bagefter	  –	  så	  på	  den	  måde	  klarede	  han	  det	  jo	  godt	  kan	  man	  sige..	  	  	  
Interviewer1:	  -­‐ Ja	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Hvis	  vi	  kigger	  på	  hvad	  der	  er	  det	  videnskabelige	  ved	  det,	  så	  er	  det	  faktisk	  sådan	  at	  
man	  godt	  kan	  måle	  en	  effekt	  kortvarigt..	  øh	  vi	  har	  lavet	  et	  forsøg,	  hvor	  vi	  lagde	  folk	  
ind	  i	  en	  skanner,	  det	  var	  så	  ikke	  FMRI-­‐skanner,	  det	  var	  en	  PET-­‐skanner,	  som	  laver	  
noget	  af	  det	  samme,	  øhh	  hvor	  vi	  havde	  folk	  til	  at	  se	  på	  en	  stribe	  bogstaver	  der	  løb	  
hen	  over	  skærmen,	  også	  var	  der	  nogle	  af	  dem	  ord,	  også	  bad	  vi	  dem	  bagefter	  at	  tage	  
stilling	  til	  om	  hvilke	  det	  her	  ord,	  var?	  Øh	  så	  fik	  de	  3	  ord	  at	  vælge	  mellem,	  hvilke	  et	  af	  
dem	  de	  evt.	  havde	  set	  eller	  hvis	  de	  bare	  ikke	  havde	  set	  nogle	  af	  dem,	  hvilke	  et	  de	  så	  
ville	  fortrække?	  Øh	  og	  der	  kan	  man	  så	  sige,	  at	  selv	  om	  de	  sagde	  at	  de	  ikke	  havde	  set	  
noget	  som	  helst,	  så	  valgte	  de,	  man	  kunne	  sige	  at	  der	  var	  en	  tredje	  del	  chance	  for	  at	  
vælge	  det	  rigtige	  og	  de	  valgte	  det	  rigtige	  2/3	  af	  tilfældene..	  Så	  de	  var	  blevet	  ube-­‐
vidst	  påvirket,	  de	  havde	  ikke	  set	  noget,	  men	  det	  havde	  alligevel	  reageret	  på	  det	  og	  
samtidigt	  så	  vi	  så	  nogle	  område	  i	  hjernen	  der	  var	  aktiveret..	  Så	  vi	  ved	  at	  ubevidst	  
påvirkning	  af	  hjernen	  finder	  sted,	  øh	  og	  at	  det	  rent	  faktisk	  kan	  ses	  på	  en	  skærm	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Interviewer1:	  -­‐ Okay,	  jamen	  det	  er	  meget	  spændende	  og	  så	  har	  vi	  også	  kigget	  på	  det	  her	  med	  kryb-­‐
dyrshjernen..	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  
Interviewer1:	  -­‐ og	  de	  basale	  behov,	  om	  det	  også	  kan	  blive	  påvirket?	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Man	  kan	  sige	  at	  lugtesansen	  går	  direkte	  i	  krybbdyrshjernen,	  øh	  så	  den	  går	  jo	  ind	  i	  det	  limbiskesystem,	  som	  en	  overbygning	  på	  krybdyrshjernen,	  men	  det	  går	  uden	  om	  hjernebarken..	  Hjernebarken	  er	  jo	  det,	  som	  pattedyr	  gør	  meget	  brug	  af	  og	  vi	  mennesker	  vi	  har	  specielt	  i	  den	  forreste	  del	  af	  pandelappen	  eller	  den	  forreste	  del	  af	  hjernen	  med	  ekstra	  meget	  hjernebak,	  så	  man	  kan	  sige	  det	  at	  kunne	  bypasse	  det	  her	  fornuften	  og	  planlægningen…	  
Interviewer2:	  -­‐ Det	  der	  kritiske	  du	  talte	  om	  før..	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  også	  det..	  Den	  ligger	  så	  lidt	  længere	  nede,	  men	  men	  det	  at	  vi	  forholder	  os	  nøg-­‐
ternt	  til	  noget,	  det	  at	  kunne	  bypasse	  og	  gå	  direkte	  ind	  og	  sige	  ej	  jeg	  føler	  mig	  godt	  
tilpas,	  helt	  uspecifikt	  uden	  at	  vide	  hvorfor..	  Det	  giver	  mig	  selvfølgelige	  en	  interesse,	  
og	  jeg	  forestiller	  mig	  at	  det	  ikke	  vare	  så	  længe	  før	  der	  begynder	  at	  komme	  dufte	  på	  
pc-­‐skærmen,	  så	  man	  ikke	  bare	  møder	  en	  anden	  og	  ser	  dem	  på	  videoen,	  men	  man	  
også	  dufter	  hvad	  de	  dufter	  af.	  	  Det	  tror	  jeg	  kommer	  meget	  før	  sådan	  berøring,	  øh	  
artigt,	  men	  kunne	  forestille	  sig	  at	  man	  stikker	  hånden	  ind	  i	  en	  maskine	  også	  ville	  
der	  komme	  ind	  håndtryk	  og	  sådan	  noget..	  men	  jeg	  tror	  dufte	  det	  er	  der	  så	  stor	  
kommerciel	  interesse	  i,	  så	  næste	  gang	  jeg	  går	  ind	  på	  en	  eller	  anden	  netavis,	  øh	  og	  
der	  kommer	  en	  eller	  anden	  reklame	  op	  for	  Mallorca,	  så	  vil	  det	  være	  med	  dufte	  af	  
saltvand	  og	  Pinacolada	  og	  hvad	  ved	  jeg	  –	  uden	  de	  nødvendigvis	  fortæller	  mig	  det..	  
Det	  kommer	  lige	  så	  stille	  ud.	  	  
	  
Interviewer2:	  -­‐ Så	  du	  mener	  at	  der	  er	  en	  mulig	  fremtid	  i	  det?	  Jeg	  ved	  ikke	  hvor	  meget	  forskning	  der	  
har	  været	  i	  det?	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Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  der	  er	  klart	  en	  fremtid	  i	  det,	  øh	  der	  findes	  en	  der	  hedder	  Per	  Møller	  som	  er	  forsker	  
i	  hvordan	  dufte	  påvirker	  os	  og	  han	  har	  et	  faktameter	  som	  er	  sådan	  en	  stor	  kasse	  
her,	  som	  kan	  sprøjte	  dufte	  ind	  i	  næsen	  på	  folk	  uden	  de	  mærker	  det.	  Øhh	  så	  de	  har	  
sådan	  en	  lille	  strøm	  af	  luft	  hele	  tiden,	  øhh	  også	  nogen	  gange	  ændre	  han	  på	  sam-­‐
mensætningen	  af	  den	  luft	  der,	  øh	  så	  der	  er	  bestemt	  muligheder	  for	  at	  påvirke…	  
Interviewer2:	  -­‐ Altså	  manipulerer	  på	  en	  eller	  anden	  måde?	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Jo	  det	  kan	  man	  sige,	  det	  han	  kigger	  mest	  på	  er	  hvordan	  hjernen	  bliver	  påvirket	  bare	  
af	  dufte	  per	  i	  sig	  selv.	  	  Men	  det	  jo	  klart	  at	  ubevidste	  dufte,	  skal	  undersøges	  for	  sig.	  
Dette	  apparat	  kan	  ikke	  komme	  ind	  i	  en	  MRI	  skanner,	  så	  han	  bruger	  nogle	  andre	  
metoder	  til	  at	  måle	  hjernen	  
Interviewer1:	  -­‐ Du	  nævner	  at	  lugtesansen	  er	  den	  sans	  der	  berører	  underbevidstheden,	  er	  det	  nogle	  
bestemte	  lugte	  eller	  bare	  lugte	  generelt?	  	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  det	  er	  klart	  for	  folk	  er	  jo	  individuelle	  og	  forskellige,	  øh	  altså	  nogle	  vil	  tænde	  på	  
dufte	  af	  lædersko,	  andre	  vil	  tænde	  på	  duften	  af	  blomster	  og	  nogle	  af	  duften	  af	  cho-­‐
kolade,	  det	  er	  meget	  individuelt	  hvad	  det	  er	  der	  betyder	  noget	  for	  dem..	  Men	  det	  at	  
vi	  kan	  påvirke	  lugtesansen	  det	  findes	  og	  det	  at	  vi	  kan	  gøre	  det	  ubevidst	  det	  er	  selv-­‐
følgelig	  interessant..	  og	  man	  kan	  sige	  hvem	  har	  ikke	  siddet	  i	  en	  ny	  bil	  der	  lugtede	  af	  
læder,	  det	  jo	  ikke	  fordi	  det	  er	  læder	  der	  lugter	  vel!	  Nej	  sælgeren	  har	  lige	  været	  hen-­‐
ne	  og	  spray	  den	  inden	  vi	  kom.	  	  
Interviewer1:	  -­‐ Ja	  lige	  præcis..	  Altså	  bare	  lige	  for	  at	  understøtte	  de	  her	  andre	  sanser;	  Høre-­‐,	  syn-­‐,	  fø-­‐
lesansen,	  altså	  de	  5	  andre	  sanser;	  De	  har	  slet	  ikke	  den	  samme	  effekt?	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Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Jooo,	  men	  så	  skal	  man	  lave	  nogle	  flere	  tricks	  ikk?,	  altså	  man	  kan	  sige	  at	  lugtesan-­‐sen	  kan	  være	  bevidst	  eks.	  Du	  kommer	  ind	  i	  et	  rum	  (sniff)	  uh	  der	  lugter	  af	  mad-­‐pakke,	  men	  men	  men	  de	  andre	  forholder	  vi	  os	  hele	  tiden	  til,	  hov	  der	  var	  en	  der	  gik,	  eller	  der	  var	  en	  dør	  der	  gik–	  altså	  vi	  hører	  og	  ser	  osv.	  Dette	  er	  vi	  meget	  mere	  bevidste	  om	  og	  det	  fylder	  meget	  i	  vores	  bevidsthed	  og	  opmærksomhed.	  	  
Interviewer1:	  -­‐ Okay	  så	  de	  lidt	  mere	  bevidste	  sanser?	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  
Interviewer1:	  -­‐ okay,	  og	  det	  så	  mere	  er	  lugtesansen	  der	  er	  bevist	  at	  det	  går	  ind	  i	  underbevidsthe-­‐den.	  	  
Interviewer2:	  -­‐ Du	  talte	  om	  det	  her	  kritiske	  filter,	  som	  forbruger	  og	  mennesket	  var	  der	  det	  der	  kritiske	  filter,	  som	  lugtesansen	  vil	  kunne	  gå	  igennem..	  så	  det	  er	  ved	  de	  andre	  san-­‐ser,	  det	  kritiske	  filter	  gælder?	  	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Alle	  sanserne	  går	  igennem	  det	  kritiske	  filter,	  undtagen	  lugtesansen.	  
Interviewer2:	  -­‐ Så	  det	  kritiske	  filter	  kan	  du	  så	  selv	  sige,	  når	  du	  holder,	  altså	  når	  du	  ser	  en	  lækker	  bil,	  
så	  ved	  du	  at?	  	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Jamen	  altså	  vi	  kender	  jo	  alle	  sammen	  det	  hvor	  vi	  sidder	  på	  en	  hjemmeside	  og	  op	  
dukker	  et	  eller	  andet	  og	  nej	  jeg	  har	  ikke	  tænkt	  mig	  at	  købe	  den	  her,	  kan	  jo	  se	  at	  det	  
er	  en	  reklame.	  
Interviewer2:	  -­‐ Okay	  det	  er	  så	  det	  kritiske	  filter	  –	  cool.	  
Interviewer1:	  -­‐ Øh	  så	  har	  vi	  et	  spørgsmål,	  hvor	  vi	  gerne	  vil	  høre	  dit	  personlige	  svar	  til,	  om	  der	  er	  
hold	  i	  det	  her	  neuromarketing?	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Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  bestemt.	  
Interviewer1:	  -­‐ Okay,	  det	  underbygger	  jo	  meget	  det	  her	  med	  lugtesansen.	  	  
Interviewer2:	  -­‐ Nu	  så	  vi	  inde	  på	  hjemmesiden	  at	  du	  særligt	  beskæftige	  dig	  med	  bevidstheden?	  	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  
Interviewer2:	  -­‐ Hvad	  så	  med	  underbevidstheden?	  	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Jamen	  det	  er	  jo	  to	  sider	  af	  samme	  sag.	  Der	  er	  nogle	  ting	  der	  når	  til,	  at	  vi	  bliver	  be-­‐
vidste	  om	  også	  er	  der	  en	  hel	  masse	  andre	  ting;	  blev	  spurgt	  af	  en	  journalist	  om	  hvor	  
mange	  procent	  er	  ubevidst	  og	  det	  er	  svært	  at	  svare	  på,	  men	  man	  kan	  sige	  at	  hvis	  vi	  
kigger	  på	  vores	  sanser,	  øh	  altså	  det	  der	  kommer	  ind	  i	  systemet	  øh	  så	  er	  det	  ubevid-­‐
ste	  måske,	  hvad	  ved	  jeg,	  80-­‐85	  %,	  der	  kommer	  hele	  tiden	  ubevidste	  ting..	  Du	  kan	  eks.	  
Mærke	  du	  sidder	  på	  en	  stol,	  det	  tænker	  du	  ikke	  over,	  men	  der	  kommer	  hele	  tiden	  in-­‐
formationer	  om	  hvor	  meget	  du	  vejer,	  hvor	  meget	  den	  ene	  balde	  vejer	  i	  forhold	  til	  
den	  anden	  osv.	  Der	  kommer	  hele	  tiden	  det	  der	  springvand	  der	  larmer	  i	  baggrunden,	  
altså	  der	  kommer	  hele	  tiden	  ubevidste	  ting	  som	  du	  ikke	  tænker	  på..	  Øh	  hvis	  man	  så	  
spørger	  sig	  selv	  hvor	  meget	  er	  så	  ubevidst	  når	  vi	  er	  inde	  i	  hjernen,	  hvis	  vi	  ikke	  læn-­‐
gere	  kigger	  på	  inputtet,	  men	  vi	  kigger	  på	  de	  processer	  der	  foregår	  derinde	  så	  er	  det	  
jo	  endnu	  mere..	  Altså	  99	  %	  af	  det	  der	  foregår	  i	  hjernen	  er	  nået	  vi	  ikke	  er	  bevidste	  om	  
–	  det	  er	  hele	  tiden	  processer	  der	  handler	  om	  at	  i	  virkeligheden,	  så	  har	  jeg	  lyst	  til	  at	  
gå	  hen	  og	  slå	  ham	  der	  eller	  hende	  der	  eller	  jeg	  skulle	  egentlig	  op	  at	  have	  noget	  at	  
spise	  eller	  altså	  alle	  de	  der	  processer	  der	  hele	  tiden	  kører,	  som	  vi	  ikke	  bliver	  bevidste	  
om.	  
Interviewer2:	  -­‐ Altså	  træk	  vejet,	  blik	  med	  øjnene	  osv.	  
Trols	  Kjær:	  	  -­‐ Ja	  ja,	  før	  vi	  pludseligt	  mærker	  hullet	  i	  maven	  også	  husker	  vi	  at	  vi	  skal	  spise..	  Øhm	  så	  
så	  langt	  det	  meste	  af	  det	  der	  foregår	  i	  vores	  hjerne	  er	  ubevidst..	  
Interviewer2:	  
Roskilde	  Universitet	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Den	  samfundsvidenskabelige	  bacheloruddannelse	  	  
	   119	  
-­‐ Tror	  du	  det	  er	  muligt	  ligesom	  at	  påvirke	  ubevidstheden	  på	  en	  eller	  anden	  måde?	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ Ja	  
Interviewer2:	  -­‐ Vi	  har	  nemlig,	  ved	  ikke	  om	  du	  har	  hørt	  om	  en	  teoretiker	  der	  hedder	  Antonio	  Dama-­‐
sio?	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ Ja	  
Interviewer2:	  -­‐ Han	  siger	  at	  underbevidstheden	  ikke	  kan	  påvirkes,	  det	  er	  fast	  i	  en.	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ Det	  tror	  jeg	  ikke!	  Jeg	  tror	  sagtens	  man	  kan,	  øhm	  du	  kan	  ikke	  viljesbestemt	  gå	  hen	  
og	  sige	  nu	  ønsker	  jeg	  ikke	  at	  lægge	  mærke	  til	  springvandet,	  øh	  hvis	  du	  gør	  det,	  læg-­‐
ger	  du	  endnu	  mere	  mærke	  til	  springvandet	  og	  på	  den	  måde	  kan	  man	  ikke	  påvirke	  
det,	  men	  man	  kunne	  sagtens	  forestille	  sig	  at	  man	  udefra	  kunne	  gøre	  noget	  så	  at	  
springvandet	  gav	  mindre	  betydning,	  ved	  at	  du	  fokuserede	  på	  noget	  andet.	  
Interviewer2:	  -­‐ Evt.	  spillede	  noget	  musik	  ind	  over?	  	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ Ja	  et	  eller	  andet.	  Så	  man	  kan	  godt	  sige	  at	  man	  kan	  modulere	  aktiviteten	  i	  det	  ube-­‐
vidste	  nervesystem,	  men	  men	  det	  er	  rigtigt	  det	  at	  når	  en	  mand	  ser	  en	  smuk	  dame,	  at	  
han	  tænker	  sex	  med	  det	  samme,	  det	  nok	  svært	  helt	  at	  få	  til	  at	  forsvinde	  
Trols	  Kjær:	  Telefonen	  ringer	  –	  Samtale	  
	  
Interviewer2:	  -­‐ Super,	  men	  kan	  du	  forestille	  dig	  at	  det	  bliver	  muligt	  at	  beskytte	  forbrugeren	  eller	  de	  
personer,	  ikke	  juridisk,	  men	  oplyse	  om	  det	  her	  kritiske	  filter	  eller	  jeg	  ved	  ikke	  hvor-­‐
dan?	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ Jeg	  tror	  det	  bliver	  meget	  svært,	  for	  jeg	  tror	  der	  er	  så	  stærke	  kommercielle	  interes-­‐
ser,	  der	  ønsker	  at	  trække	  det	  her	  så	  langt	  som	  muligt,	  jeg	  synes	  jo	  det	  er	  vigtigt	  at	  
beskytte	  forbrugeren..	  Øhm	  men	  jeg	  tror	  det	  er	  svært	  at	  vide	  præcis	  hvordan?	  Det	  er	  
jo	  forbudt	  i	  DK	  at	  videoer	  med	  subliminale	  billeder,	  altså	  det	  der	  cola..	  Ikke	  desto	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mindre	  så	  kan	  man	  jo	  se	  at	  der	  var	  en	  sag,	  med	  en	  eller	  anden	  rockgruppe	  der	  hav-­‐
de	  sat	  nogle	  hagekors	  i	  en	  eller	  anden	  musikvideo,	  øh	  for	  nogle	  år	  siden.	  	  Øh	  og	  det	  
kan	  man	  jo,	  altså	  det	  er	  jo	  rigtig	  rigtig	  svært	  fordi	  folk	  skal	  virkelig	  sidde	  og	  kigge	  
på	  videoen	  for	  at	  opdage	  at	  det	  rent	  faktisk	  er	  tilfældet,	  også	  kom	  det	  at	  det	  var	  in-­‐
ternationalt	  også	  kunne	  danskerne	  ikke	  gå	  efter	  dem..	  Så	  det	  kræver	  et	  meget	  me-­‐
get	  stort	  politisk	  apparat	  for	  at	  beskytte	  forbrugeren	  –	  men	  mener	  bestemt	  at	  man	  
skal	  gøre	  det.	  
Interviewer1:	  -­‐ Det	  leder	  os	  videre	  til	  vores	  næste	  spørgsmål.	  Vi	  kommer	  i	  vores	  opgave	  ind	  på	  det	  
etiske	  problem	  ved	  dette.	  Hvordan	  er	  din	  etiske	  holdning	  til	  dette	  neuromarketing?	  
Synes	  du	  der	  er	  okay	  at	  man	  kan	  manipulere	  med	  folks	  underbevidsthed?	  
Interviewer2:	  -­‐ Både	  for	  det	  gode	  og	  onde?	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ Altså	  hvis	  man	  fremmer	  en	  god	  oplevelse,	  må	  man	  håbe	  på	  folk	  selv	  har	  valgt	  den.	  
Øh	  fordi	  du	  skal	  ikke	  sætte	  dig	  til	  herre	  over	  hvad	  der	  er	  en	  god	  oplevelse	  for	  en	  bil-­‐
køber.	  Bilkøberen	  skal	  behandles	  efter	  min	  mening	  så	  objektivt	  som	  muligt,	  men	  du	  
regner	  heller	  ikke	  med	  du	  går	  til	  en	  fest,	  hvor	  damerne	  ikke	  tager	  parfume	  på,	  fordi	  
de	  ikke	  vil	  påvirke	  dig,	  for	  det	  er	  jo	  en	  accepteret	  ubevidst,	  nogen	  gange	  bevidst,	  
men	  tit	  ubevidst	  påvirkning	  af	  den	  måde	  vi	  agerer	  på	  –	  så	  det	  er	  et	  svært	  spørgsmål	  
at	  svare	  på..	  Det	  jeg	  synes	  der	  er	  vigtigt	  er	  at	  der	  kommer	  noget	  lovgivning	  på	  om-­‐
rådet	  
Interviewer1:	  -­‐ Ja	  så	  der	  bliver	  sat	  nogle	  grænser.	  
Trols	  Kjær:	  -­‐ Jamen	  der	  er	  ting	  man	  må	  og	  ikke	  må..	  øh	  jeg	  kan	  godt	  se	  at	  mennesket	  bliver	  mere	  
og	  mere	  en	  lille	  brik	  i	  et	  meget	  meget	  stort	  spil,	  hvor	  de	  personlige	  rettigheder	  bli-­‐
ver	  taget	  fra	  folket..	  øh	  og	  det	  skal	  man	  da	  gøre	  alt	  for	  at	  kunne	  styre.	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Bilag	  7	  -­‐	  Telefoninterview	  med	  Martin	  Hansen,	  Indkøb-­‐	  og	  innovationschef	  
fra	  Irma	  
	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Martin	  Hansen	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  er	  Peter	  Tarris	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Goddag	  Peter	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Goddag	  Martin.	  Øh	  jeg	  vil	  høre,	  om	  du	  var	  klar	  til	  et	  interview	  på	  5	  minutter.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Ja	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  lyder	  altså	  rigtig	  godt	  Martin.	  Øh	  men	  øh,	  Jeg	  går	  bare	  lige	  ud	  i	  det?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Ja,	  så	  forholder	  jeg	  mig	  helt	  roligt	  her?	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Det	  lyder	  godt	  hehe.	  Det	  første	  spørgsmål,	  der	  vil	  jeg	  hører	  om	  det	  var	  korrekt	  om	  
du	  er	  gået	  med	  til	  at	  der	  bliver	  udført	  eyetracking	  og	  dermed	  neuromarketing	  i	  Ir-­‐
ma?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Ja	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  Og	  øh,	  derfor	  så	  vil	  jeg	  også	  hører,	  øh	  hvorfor	  du	  har	  taget	  den	  beslutning	  at	  be-­‐
nytte	  dig	  af	  neuromarketing?	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Martin	  Hansen:	  
-­‐ Øh,	  det	  har	  jeg	  jo	  gjort	  ud	  fra	  at	  øh,	  det	  giver	  jo	  et,	  et	  indblik	  i,	  hvordan	  forbrugerne	  
øh,	  bevidst	  handler	  til	  øh,	  eller	  ubevidst	  afhandler	  øh,	  butikken,	  og	  dermed	  også	  
ubevidst	  øh,	  afsøger	  hvordan	  og	  afkoder	  butikken.	  Altså	  for	  at	  afslører	  hvordan	  de	  
afkoder	  butikken	  frem	  for	  at	  vi	  tror	  at,	  de	  gør	  på	  den	  ene	  måde,	  så,	  så	  ser	  vi	  hvordan	  
de	  rent	  faktisk	  afkoder	  butikker	  og	  dermed	  også	  det	  enkelte	  produkt	  eller	  kommer	  
frem	  til	  det	  valg	  de	  gør.	  I	  deres	  underbevidsthed	  og	  ikke,	  hvis	  jeg	  spørger	  dem	  i	  de-­‐
res	  bevidsthed	  om	  hvordan	  de	  tror	  de	  gør	  det.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  Øh	  har	  I	  anvendt	  det	  her	  før,	  og	  i	  så	  fald	  hvordan	  har	  I	  anvendt	  det?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Nej,	  øh.	  Vi	  har	  ikke	  anvendt	  det	  før.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Så	  det	  er	  første	  gang	  I	  anvender	  eyetracking?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Ja.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Yes,	  øhm.	  Ser	  du	  nogle	  problemer	  ved	  at	  anvende	  det	  her,	  neuromarketing?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Øhh…	  jaa,	  men	  kan	  altså	  jo	  sige,	  det	  kommer	  jo	  an	  på,	  nu	  har	  jo	  ikke	  set	  en	  afrap-­‐
porteringen	  på	  det	  endnu,	  kan	  man	  jo	  sige	  øh.	  Det	  vil	  der	  jo	  altid	  være	  ved,	  ved,	  ved	  
de	  måde	  at	  se	  på,	  så	  kan	  man	  jo	  godt	  tolke	  forkert,	  vi	  kan	  lave	  den	  forkerte,	  kan	  
man	  sige,	  neuromedicinske	  aflæsning	  af,	  af	  det	  vi	  ser	  vi	  tolker	  det	  forhold	  til	  den	  
måde	  vi	  kigger	  på	  det	  selv	  igen,	  trackingmæssigt.	  Øm,	  der	  kan	  være	  en	  udfordring	  i	  
at,	  at,	  at,	  at	  det	  man	  tror,	  vil	  virke,	  rent	  faktisk	  ikke	  virke,	  fordi	  der	  ligger	  nogle	  an-­‐
dre	  øh,	  biologiske	  grunde	  bagved	  at,	  at	  man	  faktisk	  gør	  noget	  andet,	  end	  det	  vi	  tro-­‐
ede,	  fordi	  hjerne	  jo	  så	  fungere	  på	  en	  anden	  måde,	  end	  vi	  måske	  havde	  forudset,	  så	  
en	  ting	  kan	  være	  at	  man	  godt	  aflæser,	  ja	  men	  folks	  øjne	  eyetracking	  bølger	  butikken	  
øh,	  flowet	  rundt	  på	  en	  måde,	  men	  det	  var	  faktisk	  end	  hjerne	  tolkede	  data	  på	  en	  an-­‐
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den	  måde,	  så	  når	  de	  kom	  ind.	  End	  vi	  gør,	  ved	  at	  se	  hvordan	  øjne	  har	  scannet	  butik-­‐
ken	  ikke?	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Jo	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Og	  jeg	  vil	  sige,	  jamen	  øh,	  udfordringen	  kan	  være,	  om	  er	  vi	  faktisk	  dygtige	  nok	  stade-­‐
væk,	  er	  vi	  blevet	  dygtige	  nok	  til	  at	  afkode	  hvad	  der	  så,	  så,	  afstemme,	  hvad	  der	  så	  
sker	  ellers	  ud	  over	  at	  øjnene	  kører	  rundt	  på	  den	  måde,	  så	  er	  der	  også	  nogle	  andre	  
parametre	  der	  har	  gjort	  hvorfor	  øjne	  måske	  kører	  rundt	  sådan.	  	  
	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja,	  øh	  ja	  kanon	  øm.	  Så	  vil	  jeg	  også	  spørge	  dig	  om	  øh,	  har	  du	  gjort	  dig	  nogle	  etiske	  
overvejelser,	  ved	  at	  bruge	  den	  her	  service	  og	  i	  så	  fald,	  hvilke?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Prøv	  lige	  at	  gentage	  igen,	  fordi	  du	  faldt	  lidt	  ud.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Hvilke	  etiske	  overvejelser,	  om	  du	  har	  gjort	  dig	  nogen	  etiske	  overvejelser,	  altså	  ved	  
at	  anvende	  det	  her	  neuromarketing?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Ingen	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Okay.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Hehe	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ hehe	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Martin	  Hansen:	  
-­‐ Hehe,	  det	  har	  jeg	  ikke.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Hvordan	  kan	  det	  være?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Det	  ved	  jeg	  ikke.	  Det	  har,	  det	  har	  jeg	  ikke	  tænkt	  på	  øh,	  altså,	  jeg	  vil	  sige	  rent	  etisk,	  så	  
øh,	  så,	  så	  øh,	  man	  kan	  sige	  den	  overvejelse,	  den	  er	  selvfølgelig	  at	  folk	  skal	  sige	  ok,	  
for	  at,	  at,	  at	  vi	  bruger	  det.	  Øh,	  det	  vil	  være	  min	  etiske	  indgang.	  Men	  øh.	  Ellers	  så	  øh,	  
så	  mener	  jeg	  det	  er	  et	  frit	  land.	  Hehe.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja,	  okay.	  Øh,	  øh,	  så	  vil	  jeg	  så	  spørger	  dig	  om,	  om	  I	  har	  tænkt	  skilte,	  når	  I	  har	  anvendt	  
neuromarketing	  med	  det	  i	  butikkerne?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Nej.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Øh	  og	  øh,	  hvorfor	  vil	  I	  så	  ikke	  skilte	  med	  det?	  Når	  I	  anvender	  det?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Nu	  sagde,	  nu	  sagde	  du	  om	  vi	  har	  overvejet.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Nej,	  nej	  det	  har	  jeg	  ikke	  overvejet	  øh,	  då	  tror	  jeg	  mere	  mit	  svar	  vil	  være	  hvorfor	  jeg	  
ikke	  har	  overvejet	  det.	  Jeg,	  jeg	  har	  ikke	  tænkt	  på	  det	  som,	  som,	  som	  en	  problemstil-­‐
ling.	  Igen	  kan	  du	  sige,	  det	  der	  med	  det	  etiske	  igen,	  øh	  det	  er	  klart,	  at,	  at	  nu	  har	  jeg	  
set	  for	  lidt	  til	  det.	  Jeg	  har	  set	  en	  ganske	  lille	  snags.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Ja.	  
Martin	  Hansen:	  
Roskilde	  Universitet	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Den	  samfundsvidenskabelige	  bacheloruddannelse	  	  
	   125	  
-­‐ Det	  er	  klart,	  at,	  at	  der	  foregår	  noget	  filmning	  af	  det	  folk	  kigger	  på	  og	  dermed	  kan	  
der	  jo	  være,	  øh	  det	  her	  spørgsmål	  om	  der	  er	  nogle	  der	  føler	  sig	  forurettede	  af,	  at	  de	  
bliver	  filmet,	  Øh,	  i	  en	  situation	  de	  ikke	  ønsker	  at	  blive	  filmet	  øm.	  Så,	  så,	  jeg	  vil	  sige,	  
det	  er	  ikke	  noget,	  jeg,	  jeg	  før	  vi	  snakket	  om	  det	  nu,	  vil	  sige,	  når	  men	  det	  kunne	  godt	  
være	  man	  skulle	  tage	  en	  stilling	  til	  at	  sige,	  at,	  at	  der	  foregår	  det	  her.	  Øh,	  men	  det	  er	  
nok	  ud	  fra	  min	  egen	  øh,	  oplevelse	  øh,	  min	  egen	  etiske	  grænser,	  at,	  at	  jeg	  vurderer	  
det	  og	  siger	  jamen,	  altså	  jeg	  har	  ikke	  noget	  at	  skjule,	  så	  jeg	  da	  ligeglad	  om	  der	  er	  
nogle	  der	  går	  rundt	  med	  nogle	  briller	  der	  måske	  fanger	  mig	  i	  et	  split	  sekund,	  eller	  
at	  øh,	  at	  en	  person	  øh,	  kigger	  på	  mig,	  på	  en	  bestemt	  måde,	  jeg	  så	  kan	  se	  med	  de	  bril-­‐
ler	  eller	  i	  filmen	  bagefter.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Nej.	  Og	  så	  kommer	  der	  et	  lidt	  ledende	  spørgsmål,	  om	  du	  så	  øh,	  har	  øh,	  føler	  om	  du	  
har	  et	  ansvar	  overfor	  forbrugerne,	  når	  I	  anvender	  det	  her?	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Jamen	  det.	  Jeg	  har	  jo	  ikke	  tænkt	  på	  det	  som,	  som	  forbrugeren	  ved	  siden	  af.	  Jeg	  har	  
tænkt	  på	  det	  som	  forbrugeren	  i	  situationen.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Okay.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Og	  øh,	  da,	  da	  mener	  jeg	  jo	  så,	  at	  vi	  selvfølgelig	  har	  et	  ansvar	  at	  folk	  forstår	  hvad	  det	  
er	  vi	  gør	  og	  hvad	  vi	  bruger	  det	  til	  og	  at	  de	  er	  indforstået	  med	  at,	  at,	  at	  de	  selvfølge-­‐
lig	  afslører	  sig	  selv	  på	  en	  måde	  som	  nogle	  måske,	  siger	  at	  det	  har	  de	  ikke	  lyst	  til.	  
Men	  jeg	  har	  ikke	  tænkt	  på	  de	  omkring	  værende	  øh,	  forbrugere.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Nej.	  Og	  det	  var	  faktisk	  sådan	  set	  det	  Martin.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Ja.	  Det	  gjorder	  jo	  ikke	  ondt.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Nej.	  Det	  var	  da	  dejligt	  og	  det	  er	  som	  sagt	  en	  fortrolig	  opgave	  skal	  jeg	  jo	  sige	  til	  dig.	  
Roskilde	  Universitet	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Den	  samfundsvidenskabelige	  bacheloruddannelse	  	  
	   126	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Ja.	  	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Og	  det	  kommer	  selvfølgelig	  ikke	  ud	  nogle	  steder,	  det	  er	  kun	  i	  vores	  opgave	  og	  det	  er	  
jo	  kun	  på	  RUC.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Ja.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Og	  så	  vil	  jeg	  sige	  tak	  for	  hjælpen.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Selv	  tak.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Og	  rigtig	  god	  weekend.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ I	  lige	  måde	  du.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Tak.	  
Martin	  Hansen:	  
-­‐ Okay.	  Hej.	  
Interviewer	  1:	  
-­‐ Hej.	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Bilag	  8	  –	  Hvad	  siger	  fokusgruppen	  
	  
Respondenter:	  	  Dorthe	  Lassen,	  24	  år,	  studerende,	  Hovedstaden	  Nikolai	  Barklin,	  22	  år,	  ufaglært	  arbejde	  (starter	  uddannelsen	  indenfor	  en	  måned),	  Ho-­‐vedstaden	  Thomas	  Skriver,	  24	  år,	  studerende,	  Hovedstaden	  Asger	  Theis,	  23	  år,	  studerende,	  Hovedstaden	  Rikke	  Hendrich,	  22	  år,	  studerende,	  Hovedstaden	  Emil	  Trave,	  24	  år,	  studerende,	  Hovedstaden	  Lea	  Fuglsang,	  24	  år,	  studerende,	  Hovedstaden	  	  	  
Spørgsmål	  1-­‐12:	  	  
Sp.	  1:	  Føler	  I	  at	  I	  bliver	  påvirket	  af	  reklame	  og	  markedsføring,	  sådan	  at	  det	  faktisk	  
ændrer	  jeres	  købsvaner?	  Flere	  af	  respondenterne	  svarer	  at	  de	  bliver	  meget	  påvirket	  af	  reklame	  og	  markedsfø-­‐ring.	  Hvor	  meget	  de	  bliver	  påvirket	  afhænger	  dog,	  for	  de	  fleste,	  af,	  hvor	  stor	  betyd-­‐ning	  købet	  af	  produktet	  har	  for	  dem.	  Hvis	  det	  er	  et	  dyrt	  produkt	  eller	  et	  betydnings-­‐fuldt	  produkt,	  lader	  respondenterne	  sig	  mere	  påvirket	  af	  reklamer.	  Nogle	  undersø-­‐ger	  også	  selv	  markedet	  af	  for	  substituerende	  produkter	  i	  en	  kategori,	  hvis	  købet	  er	  en	  stor	  beslutning.	  	  
	  Hvis	  der	  er	  tale	  om	  et	  nyt	  produkt,	  er	  respondenterne	  nogenlunde	  enige	  om,	  at	  re-­‐klamen	  har	  en	  større	  indflydelse	  på	  et	  eventuelt	  køb,	  hvorimod	  det	  ved	  genkøb	  har	  mindre	  betydning	  med	  reklame.	  Som	  eksempel	  nævnes	  købet	  af	  en	  Coca-­‐Cola	  –	  her	  mener	  en	  respondent	  ikke	  at	  reklame	  har	  nogen	  påvirkning	  i	  forhold	  til,	  om	  man	  kø-­‐ber	  mere	  Coca-­‐Cola	  eller	  ej.	  	  
	  Årsagen	  til	  dette	  forklares	  med	  den	  store	  mængde	  reklame,	  en	  såkaldt	  ”støj”.	  Re-­‐spondenterne	  forklarer	  en	  form	  for	  immunitet	  overfor	  reklame,	  således	  at	  det	  kræ-­‐ver	  en	  nyhedsværdi	  for	  at	  respondenternes	  opmærksomhed	  bliver	  skærpet.	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  En	  enkelt	  respondent	  føler	  sig	  på	  ingen	  måde	  påvirket	  af	  reklame	  og	  mener	  således	  at	  valget	  om	  et	  køb	  træffes	  ud	  fra	  en	  vurdering	  af	  udseende,	  pris,	  tilgængelighed	  og	  erfaring.	  	  	  En	  anden	  respondent	  kommenterer:	  ”Jeg	  tror	  slet	  ikke	  det	  er	  muligt	  ikke	  at	  blive	  på-­‐virket”	  
	  
Sp.	  2:	  Hvad	  siger	  I	  så,	  hvis	  vi	  siger	  at	  neuromarketing	  kan	  påvirke	  jeres	  købsmoti-­‐
ver	  og	  –	  beslutninger	  på	  et	  ubevidst	  plan	  uden	  du	  selv	  ved	  det.	  Hvordan	  har	  I	  det	  
med	  det?	  	  Den	  første	  kommentar	  der	  falder,	  er:	  ”Det	  er	  ulækkert”.	  Gruppen	  mener	  at	  det	  er	  lidt	  en	  grim	  tanke.	  	  	  En	  respondent	  bløder	  lidt	  op	  for	  afstanden	  til	  neuromarketing	  ved	  at	  argumentere	  for,	  at	  man	  som	  forbruger	  alligevel	  bliver	  eksponeret	  for	  reklame	  på	  alverdens	  må-­‐der,	  og	  kan	  på	  den	  måde	  ikke	  se	  den	  store	  forskel	  i	  om	  reklamen	  tager	  form	  af	  neu-­‐romarketing	  eller	  en	  mere	  traditionel	  form	  for	  markedsføring.	  Uanset	  hvilken	  form	  for	  markedsføring	  man	  er	  blevet	  eksponeret	  for,	  vil	  man	  købe	  den	  mel	  man	  har	  et	  forhold	  til	  –	  bevidst	  eller	  ubevidst.	  Samme	  respondent	  føler	  et	  behov	  for	  oplysning	  ved	  anvendelse	  af	  neuromarketing,	  således	  at	  man	  informeres	  om,	  at	  man	  fx	  vil	  ople-­‐ve	  en	  påvirkning	  af	  lugtesansen,	  sådan	  at	  man	  som	  forbruger	  kan	  have	  dette	  in	  men-­‐te	  i	  en	  købssituation.	  	  	   En	  respondent	  ser	  et	  problem	  i	  dette,	  da	  ”de	  vil	  nok	  ikke	  lige	  afsløre,	  at	  det	  er	  det,	  de	  
gør”	  (red.	  anvender	  neuromarketing),	  fordi	  respondenten	  mener,	  at	  det	  vil	  have	  en	  negativ	  effekt	  for	  virksomheden.	  Endnu	  en	  respondent	  bakker	  op	  og	  mener	  at	  virk-­‐somheders	  image	  svækkes,	  da	  ”de	  trænger	  ind	  i	  min	  hjerne”.	  Gruppen	  mener	  at	  det	  svækker	  kundeloyaliteten	  og	  at	  det	  skader	  at	  man	  går	  ind	  og	  ”narrer”	  forbrugeren.	  
”Det	  er	  det	  med	  at	  de	  bevidst	  får	  dig	  til	  at	  gøre	  noget	  ubevidst.	  Der	  er	  et	  etisk	  problem	  i	  
det.”	  ”Det	  er	  ikke	  så	  langt	  fra	  mindkontrol”.	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Den	  generelle	  holdning	  i	  gruppen	  ændres	  en	  smule,	  da	  en	  respondent	  påpeger	  vig-­‐tigheden	  af,	  hvilket	  produkt	  en	  virksomhed	  forsøger	  at	  sælge	  i	  forhold	  til	  om	  neuro-­‐marketing	  er	  acceptabelt.	  Ligeledes	  pointeres	  det	  at,	  neuromarketing	  allerede	  fore-­‐går	  over	  alt	  bare	  i	  andre	  former,	  som	  fx	  i	  Fakta,	  hvor	  slikket	  står	  ved	  kassen.	  Desuden	  stilles	  der	  spørgsmålstegn	  ved,	  hvordan	  en	  eventuel	  myndighed	  kan	  vide,	  at	  en	  virk-­‐somhed	  bruger	  neuromarketing.	  	  	   ”Ny	  forskning,	  nye	  teknikker.	  Sådan	  er	  spillet.”	  ”Jeg	  føler	  mig	  ikke	  krænket	  det	  mindste.	  
Overhoved.”	  Respondenterne	  føler	  sig	  ikke	  krænket	  over	  eksemplet	  med	  Nike,	  da	  de	  føler	  at	  duften	  tilfører	  produktet	  en	  merværdi,	  hvilket	  er	  helt	  okay.	  At	  tilføje	  produk-­‐tet	  menes	  at	  være	  en	  skjult	  værdi.	  	  	  
	  
Sp.	  3:	  Så	  sådan	  overordnet	  –	  tror	  i	  på	  at	  i	  lader	  jer	  påvirke	  af	  neuromarketing	  og	  at	  
det	  påvirker	  jeres	  købsadfærd?	  Og	  hvis	  det	  gør,	  er	  det	  så	  i	  orden?	  Respondenter	  mener	  at	  det	  på	  en	  måde	  er	  i	  orden,	  og	  de	  tror	  på	  at	  neuromarketing	  virker.	  En	  respondent	  tror	  at	  påvirkning	  af	  neuromarketing	  kan	  føre	  til,	  at	  man	  som	  forbruger	  overvejer	  flere	  valgmuligheder,	  men	  tror	  ikke	  på	  at	  det	  er	  afgørende	  i	  sel-­‐ve	  købsbeslutningen.	  Neuromarketing	  leder	  altså	  forbrugeren	  på	  vej,	  men	  denne	  er	  stadig	  herre	  over	  beslutningerne.	  	  	  En	  respondent	  mener	  at	  det	  er	  skræmmende,	  at	  hjernen	  afslører	  de	  reelle	  købsmoti-­‐ver,	  hvortil	  en	  respondent	  kommer	  med	  det	  modargument,	  at	  et	  medlemskab	  af	  en	  kundeklub	  i	  princippet	  giver	  virksomhederne	  den	  samme	  indsigt	  i	  købsadfærd	  ved	  at	  tracke	  forbrugerens	  nettrafik,	  men	  mener	  også	  at	  det	  er	  lidt	  skræmmende	  at	  virk-­‐somheder	  prøver	  at	  påvirke	  forbrugere	  på	  den	  måde.	  	  	  	  	  
Sp.	  4:	  Hvad	  så	  hvis	  man	  sætter	  det	  lidt	  på	  spidsen,	  så	  neuromarketing	  bliver	  an-­‐
vendt	  til	  at	  markedsføre	  et	  usundt	  eller	  sundhedsskadeligt	  produkt,	  er	  det	  så	  i	  
orden?	  Alle	  respondenterne	  svarer	  at	  neuromarketing	  ikke	  er	  i	  orden,	  hvis	  det	  anvendes	  til	  at	  sælge	  usunde	  eller	  sundhedsskadelige	  produkter.	  Men	  alle	  virksomheder	  må	  i	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princippet	  benytte	  sig	  af	  neuromarketing,	  så	  længe	  de	  gældende	  regler,	  som	  fx	  at	  der	  ikke	  må	  reklameres	  for	  cigaretter,	  overholdes.	  	  	  En	  respondent	  påpeger	  et	  problem	  i	  at	  det	  fx	  også	  er	  usundt	  at	  spise	  McDonald’s,	  men	  at	  McDonald’s	  samtidig	  bare	  er	  mad,	  og	  der	  derfor	  er	  en	  gråzone,	  når	  man	  skal	  afgøre	  om	  det	  er	  i	  orden	  at	  bruge	  neuromarketing	  til	  at	  markedsføre	  usunde	  produk-­‐ter.	  Respondenten	  mener	  godt	  at	  McDonald’s	  må	  anvende	  det.	  	  	  Respondenterne	  mener	  at	  det	  er	  forbrugerens	  eget	  ansvar	  ikke	  at	  lægge	  usunde	  va-­‐rer	  ned	  i	  indkøbskurven	  osv.	  	  	  
Sp.	  5:	  Hvad	  er	  det	  for	  nogle	  problemstillinger	  i	  ser	  ved	  neuromarketing,	  herunder	  
særligt	  etiske	  problemstillinger?	  Respondenterne	  ser	  nogle	  problematikker	  vedrørende	  personlig	  ret	  og	  udnyttelse.	  Problematikken	  ved	  personlig	  ret	  uddybes	  ved	  at	  neuromarketing	  kan	  aflæse	  en	  in-­‐formation,	  som	  forbrugeren	  ikke	  frivilligt	  giver,	  hvilket	  tolkes	  som	  at	  gå	  over	  græn-­‐sen.	  	  	   Nogle	  respondenter	  modargumenterer	  og	  mener	  det	  er	  okay,	  da	  neuromarketing	  ik-­‐ke	  hjernevasker	  forbrugeren,	  og	  i	  princippet	  ikke	  gør	  noget,	  som	  en	  anden	  form	  for	  reklame	  heller	  ikke	  gør.	  Alle	  former	  for	  markedsføring	  kan	  måske	  få	  forbrugerne	  til	  at	  gøre	  noget,	  som	  de	  ellers	  ikke	  ville	  have	  gjort	  –	  så	  er	  der	  noget,	  der	  er	  forkert,	  så	  er	  det	  det	  hele.	  ”alle	  kneb	  gælder,	  når	  man	  skal	  sælge	  et	  produkt”	  	  Det	  påpeges,	  at	  man	  som	  forbruger	  måske	  kan	  finde	  neuromarketing	  uetisk,	  fordi	  det	  ikke	  er	  klart	  hvornår	  det	  anvendes.	  Ved	  traditionel	  markedsføring,	  er	  man	  som	  for-­‐bruger	  klar	  over,	  at	  man	  nu	  kigger	  i	  en	  tilbudsavis,	  hvor	  neuromarketing	  ikke	  på	  samme	  måde	  er	  gennemsigtigt.	  	  	  En	  anden	  respondent	  argumenterer	  for	  at	  neuromarketing	  kan	  findes	  uetisk	  alene	  af	  den	  grund,	  at	  det	  er	  ukendt	  land	  for	  de	  fleste	  forbrugere.	  Respondenten	  tror	  på,	  at	  den	  uetiske	  holdning	  bliver	  mindre	  i	  takt	  med	  at	  visheden	  stiger.	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Respondenterne	  er	  enige	  om,	  at	  det	  er	  vildt	  at	  man	  kan	  ændre	  købsvanerne	  hos	  for-­‐brugere,	  men	  mener	  dog	  stadig	  at	  det	  er	  forbrugeren	  selv,	  der	  i	  sidste	  ende	  står	  med	  det	  endelige	  valg.	  	  	  En	  respondent	  finder	  det	  dog	  stadig	  skræmmende,	  at	  værktøjerne	  neuromarketing	  anvender,	  kan	  måle	  hvad	  man	  fx	  reelt	  synes	  om	  en	  sang,	  og	  på	  den	  måde	  forudsige	  om	  sangen	  bliver	  et	  hit	  hos	  den	  pågældende	  forbruger	  eller	  ej.	  En	  anden	  respondent	  mener	  at	  dette	  i	  forvejen	  finder	  sted,	  fordi	  musiktjenester	  går	  ind	  og	  ser	  på,	  hvilken	  genre	  du	  normal	  hører	  og	  på	  den	  måde	  manipulerer	  din	  musiksmag.	  Samme	  respon-­‐dent	  siger	  også	  at	  samme	  procedure	  finder	  sted	  på	  Facebook,	  hvor	  brugerne	  skal	  be-­‐svare	  nogle	  spørgeskemaer,	  som	  gør	  det	  muligt	  for	  virksomheder	  at	  målrette	  mar-­‐kedsføringen	  til	  den	  enkelte	  bruger.	  Dette	  udtrykker	  respondenten	  skepsis	  overfor	  og	  synes	  faktisk	  det	  er	  mere	  skræmmende	  end	  neuromarketing,	  fordi	  virksomhe-­‐derne	  tjekker	  alt	  hvad	  brugerne	  liker	  og	  på	  den	  måde	  overvåger.	  	  En	  anden	  respondent	  spørger	  tilbage	  ”men	  er	  det	  ikke	  dejligt?”	  der	  argumenteres	  for,	  at	  man	  som	  forbruger	  sparer	  noget	  tid,	  idet	  markedsføringen	  målrettes	  og	  man	  der-­‐med	  slipper	  for	  den	  indledende	  research.	  	  	  Den	  sidste	  kommentar	  til	  spørgsmålet	  falder	  på	  at	  fokusgruppen	  kun	  er	  ubekvemme	  ved	  neuromarketing,	  fordi	  det	  er	  ukendt	  land,	  men	  at	  man	  sikker	  godt	  kunne	  finde	  andre	  forbrugere,	  som	  ville	  finde	  det	  vildt	  krænkende	  som	  måske	  vil	  føle	  at	  privatli-­‐vets	  fred	  blev	  truet.	  ”vi	  er	  sådan	  lidt	  ligeglade	  med	  det”	  siges	  der	  om	  neuromarketing.	  	  
Sp.	  6:	  Du	  bliver	  krænket.	  Er	  der	  andre,	  der	  bliver	  krænket?	  Respondenterne	  mener	  at	  det	  afhænger	  af,	  hvor	  meget	  neuromarketing	  påvirker	  i	  en	  købsbeslutning.	  Respondenterne	  mener	  at	  det	  er	  uhyggeligt,	  hvis	  man,	  hvis	  man	  ud-­‐sættes	  for	  en	  bestemt	  duft,	  ikke	  kan	  gøre	  andet	  end	  at	  købe	  produktet,	  som	  duften	  forsøger	  at	  sælge.	  	  	  En	  anden	  respondent	  kommer	  med	  kommentaren	  ”i	  det	  mindste	  får	  de	  dig	  ikke	  til	  at	  
gøre	  noget,	  du	  ikke	  ville	  kunne	  li.	  Det	  er	  jo	  ikke	  sådan	  hypnose”.	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En	  respondent	  mener	  at	  fokusgruppen,	  som	  er	  til	  stede	  er	  selvbevidste	  forbrugere	  der	  kan	  vælge	  produkter	  til	  og	  fra	  uden	  at	  være	  påvirket	  af	  markedsføring.	  Andre	  forbrugere,	  som	  fx	  en	  travl	  mor	  eller	  en	  ældre	  person,	  vil	  måske	  have	  mindre	  over-­‐sku	  i	  en	  købssituation	  og	  derfor	  mere	  modtagelige.	  Respondenten	  forstår,	  hvis	  disse	  personer	  vil	  føle	  sig	  mere	  krænket	  ved	  at	  være	  påvirket	  af	  neuromarketing,	  fordi	  de	  ville	  komme	  hjem	  med	  en	  masse	  varer,	  de	  ikke	  selv	  synes	  de	  havde	  valgt.	  Så	  om	  man	  føler	  sig	  krænket	  eller	  ej,	  afhænger	  nok	  af	  den	  situation	  man	  er	  i,	  når	  man	  handler,	  sådan	  svarer	  en	  respondent.	  	  	  En	  anden	  respondent	  kommenterer	  på	  dette	  med	  ordene	  ”men	  jeg	  synes	  ikke	  der	  er	  
noget	  etisk	  ukorrekt	  ved	  at	  de	  gør	  det”.	  Nogle	  respondenter	  mener	  at	  de	  bare	  er	  lidt	  ligesom	  at	  chokoladen	  står	  oppe	  ved	  kassen.	  	  	  En	  anden	  er	  uenig	  i	  dette	  og	  mener	  at	  neuromarketing	  ikke	  kan	  påvirke	  om	  en	  for-­‐bruger	  køber	  chokolade	  eller	  ej,	  men	  nærmere	  påvirke	  hvilket	  mærke	  af	  chokolade	  forbrugeren	  køber,	  hvis	  forbrugeren	  selv	  har	  besluttet	  sig	  for	  at	  købe	  chokolade.	  	  	  	  	  
Sp.	  7:	  Mener	  i	  så	  at	  virksomheder	  har	  et	  ansvar	  i	  forhold	  til	  markedsføring	  eller	  
neuromarketing	  som	  rettes	  mod	  jer?	  	  Respondenterne	  mener	  at	  virksomhederne	  har	  frit	  spil	  ved	  anvendelse	  af	  neuromar-­‐keting	  –	  så	  længe	  gældende	  love	  overholdes	  om	  at	  man	  ikke	  må	  reklamere	  for	  fx	  ci-­‐garetter	  og	  meget	  sundhedsskadelige	  produkter.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Sp.	  8:	  hvad	  så	  hvis	  det	  var	  et	  politisk	  parti,	  der	  anvendte	  neuromarketing?	  Respondenterne	  mener	  ikke	  at	  neuromarketing	  kan	  påvirke	  en	  beslutning	  så	  stor,	  som	  hvilket	  parti	  vælgerne	  skal	  stemme	  på	  ved	  et	  valg.	  Omvendt	  mener	  de,	  at	  det	  måske	  tværtimod	  kan	  bruges	  positivt,	  og	  få	  nogle	  sofavælgere	  op	  af	  sofaen.	  	   Respondenterne	  mener	  tværtimod	  at	  det	  er	  klogt	  og	  ikke	  krænkende	  og	  gentager	  endnu	  engang	  at	  alle	  kneb	  gælder	  i	  markedsføring.	  Desuden	  argumenteres	  for,	  at	  forbrugere	  påvirkes	  på	  kryds	  og	  tværs.	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En	  enkelt	  respondent	  mener	  at	  neuromarketing	  allerede	  anvendes	  i	  fx	  en	  video	  Dansk	  Folkeparti	  har	  udarbejdet,	  alle	  andre	  er,	  er	  uenige	  i,	  at	  der	  her	  er	  tale	  om	  neu-­‐romarketing.	  	  	  	  
Sp.	  9:	  Hvis	  vi	  går	  tilbage	  til	  virksomheders	  ansvar.	  I	  mener	  ikke	  virksomhederne	  
har	  et	  ansvar	  for,	  hvad	  de	  ikke	  må,	  men	  har	  de	  så	  et	  ansvar	  for,	  hvad	  de	  skal	  gøre?	  
Har	  de	  så	  ikke	  også	  et	  ansvar	  for	  at	  sælge	  de	  gode	  og	  sunde	  ting?	  
	   En	  respondent	  svarer,	  at	  det	  er	  vigtigt	  lige	  at	  huske,	  at	  der	  er	  en	  grænse	  for,	  hvad	  virksomheder	  må	  gøre,	  dog	  har	  respondenten	  svært	  ved	  at	  identificere	  grænsen,	  men	  foreslår	  at	  den	  måske	  ligger	  ved	  noget	  materielt,	  således	  at	  neuromarketing	  kun	  må	  anvendes	  til	  markedsføring	  af	  materielle	  ting,	  og	  ikke	  større	  ting	  som	  fx	  politik.	  	  
	  Respondenterne	  mener	  ikke	  at	  virksomheder	  har	  et	  ansvar	  overfor	  at	  sælge	  de	  gode	  ting,	  da	  de	  mener	  at	  produkter	  er	  produkter.	  Dog	  skal	  neuromarketing	  begrænses	  til	  kun	  at	  påvirke	  et	  eventuelt	  køb,	  og	  må	  ikke	  påvirke	  en	  bestemt	  handling.	  	  	  Neuromarketing	  sidestilles	  med	  product	  placement,	  som	  også	  er	  en	  meget	  effektiv	  form	  for	  markedsføring,	  derfor	  mener	  nogle	  respondenter	  at	  det	  også,	  ligesom	  ved	  product	  placement,	  bør	  være	  klart,	  hvornår	  forbrugerne	  udsættes	  for	  neuromarke-­‐ting.	  Dette	  fordi	  en	  forbruger	  skal	  have	  valget	  om	  at	  støtte	  en	  virksomhed	  der	  mar-­‐kedsfører	  sine	  produkter	  ved	  hjælp	  af	  neuromarketing,	  hvortil	  en	  respondent	  siger	  
”det	  ville	  være	  rigtig	  negativt	  på	  mig,	  hvis	  jeg	  vidste	  at	  det	  var	  blevet	  markedsført	  med	  
neuromarketing,	  for	  så	  var	  de	  lidt	  fuskere	  og	  jeg	  ville	  være	  i	  tvivl	  om	  jeg	  kun	  købte	  pro-­‐
duktet	  på	  grund	  af	  neuromarketing,	  eller	  om	  jeg	  virkelig	  ville	  have	  det”.	  Af	  denne	  årsag	  vil	  respondenten	  ikke	  vide,	  at	  der	  anvendes	  neuromarketing.	  	  	  
	  Sp.	  10:	  Hvad	  siger	  i	  andre?	  Vil	  i	  gerne	  vide,	  hvis	  i	  bliver	  udsat	  for	  neuromarke-­‐
ting?	  	   	  En	  respondent	  svarer	  at	  den	  tid	  vi	  lever	  i	  bare	  er	  sådan,	  og	  at	  respondenternes	  gene-­‐ration	  hele	  tiden	  er	  blevet	  overvåget	  osv.	  Desuden	  påpeger	  en	  respondent	  den	  kon-­‐flikt	  der	  vil	  opstå	  mellem	  det	  bevidste	  og	  ubevidste,	  når	  man	  ved	  at	  man	  var	  blevet	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udsat	  for	  noget	  der	  skulle	  påvirke	  det	  ubevidste.	  Desuden	  mener	  respondenterne	  at	  det	  ville	  give	  et	  negativt	  image	  for	  virksomheden,	  hvis	  de	  oplyste	  at	  de	  anvendte	  neuromarketing.	  	  
Sp.	  11:	  Vil	  i	  gerne	  have,	  at	  der	  skal	  laves	  noget	  lovgivning	  omkring	  neuromarke-­‐
ting?	  
	  Der	  skal	  helt	  klart	  være	  nogle	  regler.	  Ligesom	  ved	  product	  placement.	  Men	  ansvaret	  ligger	  stadig	  hos	  forbrugerne	  og	  det	  er	  disse,	  som	  skal	  uddannes.	  Virksomhederne	  skal	  have	  lidt	  frit	  spil,	  fordi	  de	  holder	  gang	  i	  landet.	  Det	  handler	  om	  hvad	  virksomhe-­‐derne	  kan	  stå	  inde	  for	  –	  det	  vil	  fx	  give	  et	  dårligt	  image	  hvis	  de	  sælger	  noget,	  der	  har	  katastrofale	  følger	  for	  en	  forbruger.	  	  	  En	  anden	  respondent	  påpeger	  en	  anden	  væsentlig	  diskussion	  som	  går	  på,	  om	  det	  er	  ok	  at	  de	  sælger	  noget	  der	  er	  dyrere	  end	  det	  du	  oprindeligt	  havde	  tænkt	  dig	  at	  købe,	  selvom	  kvaliteten	  er	  den	  samme.	  En	  anden	  siger,	  at	  det	  jo	  er	  hvad	  marketing	  går	  ud	  på	  –	  brand	  værdi.	  Men	  der	  er	  et	  problem,	  hvis	  man	  skifter	  kategori	  –	  hvis	  man	  går	  ud	  og	  køber	  et	  tv	  med	  havde	  tænkt	  en	  computer.	  	  	   Flere	  respondenterne	  mener	  at	  så	  længe	  virksomhederne	  kan	  stå	  inde	  for	  brugen	  af	  neuromarketing,	  også	  moralsk,	  så	  er	  det	  ikke	  nødvendigt	  med	  lovgivning.	  De	  mener	  at	  hele	  virksomhedens	  image	  bygger	  på	  brugen	  af	  neuromarketing,	  og	  at	  frygten	  for	  en	  dårlig	  historie	  regulerer	  brugen	  af	  neuromarketing.	  desuden	  ville	  det	  klinge	  hult,	  hvis	  et	  økologisk	  mærke	  anvendte	  neuromarketing,	  og	  frygten	  for	  at	  klinge	  hult	  i	  forbrugernes	  øre,	  vil	  ligeledes	  holde	  virksomhederne	  skak.	  	  	   Et	  par	  respondenter	  stiller	  spørgsmålstegn	  ved,	  om	  man	  kan	  tale	  om	  image,	  hvis	  for-­‐brugerne	  ikke	  ved	  at	  neuromarketing	  bliver	  anvendt.	  Af	  den	  årsag	  bliver	  virksomhe-­‐derne	  nødt	  til	  at	  oplyse	  om	  brugen.	  Argumentet	  at	  man	  som	  forbruger	  skal	  kunne	  kende	  hvad	  man	  køber	  og	  hvorfor	  man	  køber	  det,	  bliver	  også	  brugt	  	  	  En	  respondent	  spørger:	  ”Men	  falder	  markedsføringen	  så	  ikke	  væk	  igen?	  ”	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En	  anden	  respondent	  mener	  at	  det	  er	  en	  gråzone,	  hvis	  virksomhederne	  skal	  oplyse	  om	  brugen,	  da	  det	  endnu	  engang	  giver	  virksomhederne	  carte	  blache	  til	  at	  ”tage	  rø-­‐ven	  på	  forbrugerne”,	  da	  virksomhederne	  kan	  fremlægge	  neuromarketing	  som	  et	  red-­‐skab,	  der	  kun	  er	  til	  for	  forbrugernes	  bedste	  og	  ikke	  har	  salg	  for	  øje	  som	  det	  primære.	  	  	  
Sp.	  12:	  Tror	  I	  der	  er	  en	  anden	  gruppe	  af	  forbrugere,	  nogle	  ældre	  fx,	  der	  ville	  være	  
mere	  negativt	  stemt	  overfor	  neuromarketing,	  end	  I	  er?	  
	  Gruppen	  mener	  de	  er	  large	  overfor	  neuromarketing,	  fordi	  de	  er	  unge	  og	  akademike-­‐re,	  der	  er	  mere	  kritiske	  og	  bevidste	  om	  valgene	  i	  livet.	  Ældre	  ville	  sikkert	  have	  svæ-­‐rere	  ved	  at	  først	  og	  fremmest	  forstå	  begrebet	  og	  det	  vil	  være	  fremmed	  og	  ”farligt”	  for	  dem.	  	  	   Der	  er	  også	  bred	  enighed	  i	  gruppen	  om,	  at	  den	  brede	  befolkning	  sikkert	  ville	  fore-­‐trække	  bestemmelser	  om	  neuromarketing,	  da	  det	  for	  mange	  ville	  virke	  mærkeligt	  og	  skræmmende.	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Bilag	  9	  -­‐	  Engelsk	  resume	  	  The	  overall	  purpose	  of	  this	  project	  is	  to	  illustrate	  what	  a	  company	  has	  to	  take	  into	  con-­‐sideration	  when	  making	  use	  of	  Neuromarketing.	  
The	  project	  considers	  two	  different	  hypotheses.	  The	  first	  hypothesis	  clarifies	  whether	  or	  not	  Neuromarketing	  in	  itself	  can	  justify	  buying	  behaviour.	  Where	  as,	  the	  second	  hypoth-­‐esis	  covers	  the	  companies’	  and	  the	  consumers’	  ethical	  position	  regarding	  Neuromarket-­‐ing.	  As	  an	  introduction,	  the	  first	  hypothesis	  will	  provide	  an	  explanation	  into	  what	  Neu-­‐romarketing	  is,	  in	  addition	  to	  covering	  some	  of	  the	  historical	  aspects	  of	  this	  intricate	  discipline.	  Furthermore,	  relation	  will	  be	  drawn	  to	  the	  users,	  in	  order	  to	  gain	  an	  insight	  into	  who	  uses	  Neuromarketing.	  Subsequently,	  there	  will	  be	  a	  focus	  on	  the	  terms	  defining	  Neuromarketing,	  such	  as;	  eye-­‐tracking,	  fMRI	  and	  EEG	  scans,	  in	  addition	  to	  how	  these	  specific	  tools	  are	  put	  to	  use	  in	  Neuromarketing.	  Next,	  analysis	  will	  be	  made	  with	  imple-­‐mentation	  from	  a	  well-­‐known	  brain	  researcher,	  to	  see	  whether	  or	  not	  it	  is	  possible	  to	  manipulate	  the	  consumer’s	  subconscious.	  Particular	  focus	  will	  be	  directed	  to	  the	  effects	  this	  has	  on	  the	  senses,	  	  and	  on	  what	  is	  required	  in	  order	  to	  create	  an	  actual	  effect	  in	  the	  brain.	  Neurologist	  	  Antonio	  R.	  Damasio’s	  hypothesis	  explaining	  the	  activity	  that	  occurs	  in	  the	  brain	  during	  the	  decision	  process	  of	  a	  purchase	  will	  then	  be	  discussed,	  including	  his	  findings	  on	  how	  feelings	  play	  a	  significant	  role	  in	  consumer	  buying	  behaviour.	  	  	  	  	  
Next,	  we	  will	  focus	  on	  the	  social	  buying	  motives	  and	  what	  role	  this	  plays	  when	  a	  con-­‐sumer	  is	  making	  a	  purchase.	  In	  regards	  to	  buying	  motives,	  the	  main	  focus	  will	  be	  on	  the	  social	  aspects,	  where	  as	  Neuromarketing	  will	  focus	  on	  the	  motives	  of	  the	  individual.	  In	  the	  following	  hypothesis,	  focus	  will	  be	  on	  the	  companies’	  ethical	  responsibility	  from	  a	  social	  perspective.	  Attention	  will	  then	  be	  focused	  on	  whether	  or	  not	  the	  companies	  will	  be	  making	  any	  such	  considerations	  when	  marketing	  through	  the	  use	  of	  Neuromarketing.	  At	  this	  point,	  we	  will	  be	  including	  a	  provider	  and	  a	  consumer	  of	  Neuromarketing	  to	  the	  assignment.	  Considerations	  made	  by	  the	  companies	  will	  then	  reflect	  on	  whether	  or	  not	  the	  consumer	  was	  aware	  that	  Neuromarketing	  was	  being	  used	  on	  them,	  and	  if	  the	  con-­‐sumer	  was	  affected	  by	  it	  in	  any	  way.	  In	  the	  end	  we	  will	  compare	  the	  companies	  and	  the	  consumer’s	  ethical	  boundaries	  and	  take	  a	  closer	  look	  at	  liberties	  that	  the	  companies	  are	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presented	  with.	  
Companies	  have	  the	  advantage	  of	  being	  able	  to	  create	  a	  CSR-­‐profile,	  which	  highlights	  the	  companies’	  ethical	  values	  and	  norms.	  
At	  this	  point,	  companies’	  may	  consider	  wanting	  to	  inform	  the	  consumer	  of	  the	  use	  of	  Neuromarketing.	  Our	  consumer,	  however,	  did	  not	  believe	  this	  to	  be	  a	  good	  idea	  nor	  an	  advantage,	  as	  it	  could	  damage	  the	  companies’	  reputation.	  Finally,	  a	  company	  has	  to	  strongly	  comtemplate	  what	  specific	  type	  of	  Neuromarketing	  to	  utilize	  and	  why.	  	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Roskilde	  Universitet	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Den	  samfundsvidenskabelige	  bacheloruddannelse	  	  
	   138	  
	  	  
Bilag	  10	  -­‐	  Dansk	  resume	  	  Projekts	  overordnede	  formål	  er	  at	   få	  anskueliggjort	  hvilke	  overvejelser	  en	  virksomhed	  skal	  gøre	  sig	  ved	  brug	  af	  neuromarketing.	  Projektets	  struktur	  er	  delt	  op	  ud	  fra	  2	  hypote-­‐ser,	  hvor	  vi	  ved	  hypotese	  1	  vil	  komme	  ind	  på	  hvorvidt	  neuromarketing	   ikke	  alene	  kan	  forklare	  købsadfærd.	  I	  hypotese	  2	  vil	  vi	  komme	  ind	  på	  virksomhedernes	  og	  forbrugernes	  etiske	  holdning	  i	  henhold	  til	  neuromarketing.	  Under	  udarbejdelsen	  af	  hypotese	  1	  vil	  der	  blive	  redegjort	  for	  hvad	  neuromarketing	  er	  og	  dets	   spændende	  historie.	   	   For	   at	   kunne	   få	   et	   dybere	   og	  mere	   fyldestgørende	   indblik	   i	  hvem	  der	  bruger	  neuromarketing,	  bliver	  der	  relateret	  til	  nogle	  udbydere	  af	  dette.	  	  Heref-­‐ter	  ses	  der	  på	  nervesystemet	  i	  hjerne	  og	  hvordan	  det	  fungere	  når	  hjerne	  påvirkes	  samt,	  hvilke	  sanser	  der	  påvirkes	  hvornår.	  Efterfølgende	  vil	  der	  blive	  set	  på	  hvilke	  begreber	  der	  indgår	   under	   neuromarkting	   som,	   eye-­‐tracking,	   fMRI	   og	   EEG	   skanninger	   og	   hvordan	  disse	  værktøjer	  kan	  bruges	  indenfor	  neuromarketing.	  	  	  Dernæst	   vil	   der	  med	   inddragelse	   af	   en	  hjerneforsker	  blive	   analyseret	  på,	   om	  hvorvidt	  det	   er	  muligt	   at	  manipulere	  med	   forbrugerens	   underbevidsthed.	   	   Her	   bliver	   der	   især	  kigget	  på	  påvirkningen	  af	  sanserne	  og	  hvad	  der	  skal	  til	  for	  at	  der	  bliver	  skabt	  en	  påvirk-­‐ning	  i	  hjernen.	  	  Her	  efter	  inddrages	  neurologen	  Antonio	  R.	  Damasio,	  da	  han	  har	  en	  hypo-­‐tese	   om	  hvilke	   påvirkninger	   der	   sker	   i	   beslutningsprocessen	   i	   hjerne	   ved	   et	   køb.	  Han	  nævner	  blandt	  andet	  at	   følelserne	  spiller	  en	  stor	  rolle	  når	   forbrugerne	  foretager	  deres	  respektive	  indkøb.	  Derefter	  vil	  der	  blive	  set	  på	  de	  sociale	  købsmotiver	  og	  hvilken	  rolle	  disse	  har	  i	  købsbeslutningen.	  Ved	  købsmotiver	  bliver	  der	  kigget	  på	  de	  sociale	  aspekter	  fremfor	  neuromarketing,	  der	  ser	  på	  individet.	  	  I	  den	  efterfølgende	  hypotese	  vil	  der	  blive	  set	  nærmere	  på	  virksomhedernes	  ansvar	  og	  etik,	   set	   i	   et	   samfundsmæssigt	   perspektiv.	   	   Derefter	   ses	   der	   på	   om	   virksomhederne	  overhovedet	  fortager	  sig	  nogle	  overvejelser	  når	  de	  markedsfører	  sig	  gennem	  neuromar-­‐keting	  og	  her	  inddrages	  både	  en	  udbyder	  og	  en	  køber	  af	  neuromarketing.	  Virksomhederne	  og	  deres	  overvejelser	  leder	  herefter	  hen	  til	  hvilke	  overvejelser	  forbru-­‐gerne	  har	  til	  at	  virksomhederne	  benytter	  neuromarketing	  over	  for	  dem,	  samt	  påvirker	  forbrugernes	  underbevidsthed	  til	  at	  købe	  et	  produkt.	  Afslutningsvis	  sammenlignes	  hen-­‐holdsvis	  virksomhedernes	  og	   forbrugernes	  etisk	  grænser	  med	  hinanden	  og	  hvilket	  an-­‐
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svar	  virksomhederne	  med	  fordel	  kan	  tage.	  Virksomhederne	  kan	  med	  fordel	  lave	  en	  CSR-­‐profil,	   som	  overordnet	   fortæller	  virksomheden	  etiske	  værdier	  og	  normer	   for	  virksom-­‐heden.	  Dernæst	  bør	  virksomhederne	  gøre	   sig	  nogle	  overvejelser	  om	  man	  burde	   infor-­‐mere	   forbrugerne,	  men	  dette	  mente	   forbrugerne	   ikke	  var	   til	  virksomhedens	   fordel,	  da	  det	  kunne	  skade	  deres	  omdømme.	  Til	  sidst	  bør	  en	  virksomhed	  gøre	  sig	  nogle	  overvejel-­‐ser	  vedrørende	  hvilken	  form	  for	  neuromarketing	  de	  skal	  anvende	  og	  hvorfor.	  	  	  	  	  
